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 چکیده

 نیا 1۱2۲داشته است. تنها در سال  یجهان است که در دو دهه گذشته رشد قابل توجه عیصنا نیاز بزرگتر یکی یداروساز

 یتعداد قبل رودیانتظار م ،ینیبشیپ کیرا در سراسر جهان انجام داد. بر اساس  کایدلار آمر ونیلیتر 1۲/2صنعت کسب و کار 

محصول است که بر اثر استفاده  کینگرش مثبت به  ینوع ی. وفادارابدی شیافزا کایدلار آمر اردیلیم ۲۲/2به  1۱1۲در سال 

 یاریواکنش اخت کیصرفاً  دیتکرار خر ،ی. به عبارتدانندیم یروان یندهایآن را فرآ لیکه دل دیآیمکرر از آن به وجود م

به برند در  یابعاد وفادار ییشناسا اضرهدف از انجام پژوهش حاست.  یو هنجار یاحساس ،یعوامل روان جهی. بلکه نتستین

و  یاکبر یبه برند از پژوهش عل ی. ابعاد وفادارباشدیم متلید کردیبا رو رانیکشور ا ییکنندگان صنعت دارورفتار مصرف

مسلط به  یدانشگاه دینفر از اسات 9۱ ی، استخراج شده است. جامعه و نمونه آمارو تکنیک غربالگری فازی (29۲1) یموس

پژوهش ابعاد  نهیشیو پ ینظر یمبان قیاست. پس از مرور دق ییدارو عیکنندگان صنابه برند و رفتار مصرف یوفادار میمفاه

 ی(، به بررسمتلی)د یریگمیتصم لیو تحل یابیارز شگاهیآزما کیسپس با استفاده از تکن ییشناسا رهایدر خصوص متغ قیتحق

و  یرگذاریتأث نیشتریب بُعد تمایلات خرید دهدکهینشان م جیبه برند پرداخته شد. نتا یابعاد وفادار انیمشدت ارتباطات  زانیم

 را دارد. ییدارو عیکنندگان صنادر رفتار مصرف یریرپذیتأث نیشتریبانتخاب اول برند نسبت به برندهای مشابه  بُعد
 

گیری تصمیم صنعت دارویی، غربالگری فازی،  تکنیک آزمایشگاه ارزیابی و تحلیلکنندگان، وفاداری به برند، رفتار مصرف کلمات کلیدی: 

 )دیمتل(.

 مقدمه -1

در زبان اسکاندیناوی به معنای داغ کردن و سوزاندن است. برای اولین بار، این رومیان بودند که  Brander واژه برند مشتق از واژه

در مدینترانه جهت نشان دادن کیفیت و تمایز منشأ محصول یا تولیدکننده استفاده  ی برند یا مهر برای مبادلات تجاری خوداز کلمه

خورد. اما عموماً آن را با نام تجاری و در بعضی موارد نشان تجاری یا دقیقی از برند به چشم نمی مودند. در زبان فارسی اما ترجمهن

دارای مشتریان خاص خود است که حاضرند به دلیل برند، پول  اند. در واقع،  برند آن چیزی است کهعلامت تجاری ترجمه کرده

 .[2]بیشتری بپردازند 
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آید که دلیل آن را فرآیندهای روانی وفاداری نوعی نگرش مثبت به یک محصول است که بر اثر استفاده مکرر از آن به وجود می

تیجه عوامل روانی، احساسی و هنجاری است. الیور دانند. به عبارتی، تکرار خرید صرفاً یک واکنش اختیاری نیست. بلکه نمی

رغم وجود (، وفاداری به برند را تعهد عمیق به خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت مورد علاقه که علی2۲۲۲)

شود، های بازاریابی رقبا، موجب تکرار خرید یک برند یا مجموعه محصولات یک برند در آینده میتأثیرات موقعیتی و تلاش

 .[1]تعریف نموده است 

به  کنندهمصرفی ریگمیتصمی هاسبکی در پژوهشگران جهت مطالعه روزافزونشناخت چگونگی و چرایی خرید افراد، علاقه 

که  اندافتهیدری اقتصادی هابنگاهی اقتصادی و اجتماعی کشور، ساختارهاهمگام با بروز تغییرات عمده در . [9]وجود آورده است 

با تعداد  شدنمواجه، به دلیل کنندگانمصرفی ریگمیتصمو...، شناخت شیوه  کنندگانعرضهر شناخت دقیق رقبا، علاوه ب

 .[۲]شده است  تردهیچیپی توزیع، هاکانالی ترفیعی و هابرنامه، خدمات و نیز افزایش کالاهای از اندهیفزا

صنعت  ینا 1۱2۲داشته است. تنها در سال  یذشته رشد قابل توجهجهان است که در دو دهه گ یعصنا یناز بزرگتر یکی یداروساز

در سال  یرود تعداد قبل یانتظار م ینی،ب یشپ یکرا در سراسر جهان انجام داد. بر اساس  یکادلار آمر تریلیون 1۲/2کسب و کار 

داروسازی در معرکه بورس نقش  هایشود شرکتبه رغم آنکه مطرح می .[۲] یابد یشافزا یکادلار آمر میلیارد  ۲۲/2به  1۱1۲

گذاری و افزایش قیمت محصولات منع شده و های داروسازی از هرگونه نرخله شرکتأپررنگی دارند و با استناد به همین مس

های داروسازی در شود، باید اذعان داشت که ارزش کل سهام شرکتموانعی در جهت توسعه این صنعت در کشور ایجاد می

های فعال در این بازار قابل مقایسه نیست و این های صنعتی و بانکار ایران به هیچ وجه با ارزش کل سهام شرکتبورس اوراق بهاد

دهنده موانع موجود بر سر راه توسعه صنعت پر پتانسیل داروسازی در کشور است زیرا در تمام نقاط دنیا ارزش موضوع خود نشان

شرکت داروسازی در کشور  2۱۱ان صنایع مختلف است، ضمن آنکه از میان حدود ها در میهای داروسازی جزو بالاترینشرکت

تنها تعداد محدودی بورسی هستند که ارزش کل سهام اکثر آنها ثابت بوده است. طبق تأکید و فرمایشات مقام معظم رهبری در 

های تولید داخل از جمله افزون شرکتزراستای تحقق اقتصاد مقاومتی و رونق گرفتن تولید و اشتغال در کشور باید از رشد رو

  .[6]  دارویی استقبال کرد و با رفع موانع توسعه این صنعت در کشور در جهت تحقق این مهم گام برداشت

شرکت داروسازی دارای خط تولید و تعداد بسیاری دیگر بدون خط تولید با تولید قراردادی در ظرفیت  2۱۱در ایران نزدیک به 

کنند. بازار و خط تولید دارو این روزها در معرض نقدهای دیگر، محصولات خود را تولید و وارد بازار می هایخالی شرکت

گیرد. در حالی در دنیا جریان رقابت برسر کاهش قیمت و افزایش کیفیت محصولات سرعت مختلف در محافل متفاوت قرار می

 شرکت تولیدکننده دارو در حال در جا زدن گیرد که هنوز این امر در کشور ما با وجود این تعدادمی

یابیم در کشورهای دیگر بازار دارو بر محور رقابت له درمیأای دیگر به این مساین موضوع در حالی است که از زاویه. [7] است 

رقابتی نظارت  دامات ضددر حال فعالیت است و نهادهای نظارتی مانند سازمان غذا و دارو تنها روی مقوله کیفیت و البته مقابله با اق

رود توانند بر سر قیمت و کیفیت با یکدیگر رقابت کنند اما در ایران وقتی از دولت انتظار میها میدارند که در نتیجه آن شرکت

گذاری بر گذاری دخالت مستقیم کند و دولت نیز این توقع را با قیمتکنندگان مانند بحث قیمتدر مقولات کاملاً تجاری تولید

دهد، های تولید به علاوه حاشیه سود حداقلی برای تولیدکننده )یا اجبار آنها به خرید ماده اولیه از منابع داخلی( انجام میپایه هزینه

های ماند و اگر رقابتی هم شکل گیرد از نوع رقابت مخرب برای کاستن از هزینهدیگر جایی برای رقابت و پیشرفت باقی نمی

زند. از سوی دیگر با مروری بر فهرست قیمت داروهای موجود در کشورهای دیگر و فیت آسیب میضروری است که به کی

های توان به خوبی دریافت که چرا شرکتهمینطور قیمت داروهای وارداتی حتی از نوع هندی با داروهای تولید داخلی کشور می

 .[1] رندایرانی بیش از این تاب فشار و تبعیض قیمتی از جانب دولت را ندا

و ساخت خطوط لوله توسعه به  هوشمندسازی در تولید، توسعه یبرا یدر صنعت داروساز یدهه گذشته، روند یکدر طول 

 یگذار یهدر سرما یروند به راحت یناای قرار گرفته است. مورد توجه ویژه یدجد هایروشو ی شناس یستز ی،تخصص یداروها
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توسعه  است که چگونه به سرعت ینا یصنعت داروساز یرو یشپ یدیل کلسوا یککه در صنعت انجام شده است  ییها

 .[۲] مواجه است یندهالوقوع در دهه آ یبقر ییراتکه به چالش ها و تغ یسازگار شود در حال تکنولوژی

ابعاد ایی ای که به شناس، مطالعه .[2۱و 22و21و29]مطالعات زیادی که در زمینه وفاداری به برند صورت گرفته است  وجود با

 افزاید.یمضرورت و اهمیت تحقیق حاضر  بر امرباشد، صورت نپذیرفته است که همین  پرداختهوفاداری به برند در صنایع دارویی 

و بررسی  کنندگان دارو با تکنیک غربالگری فازیوفاداری به برند و رفتار مصرفهدف از انجام پژوهش حاضر شناسایی ابعاد 

اصلی تحقیق این است که ابعاد وفاداری به برند در رفتار باشد. یعاد وفاداری به برند با تکنیک دیمتل مشدت ارتباطات میان اب

 کدام مؤلفه تأثیرگذار و تأثیرپذیر است؟ اند وکنندگان صنعت دارویی ایران کداممصرف

 مروری بر مبانی نظری -2

 وفاداری به برند  -2-1

واهمه داشته و به  گرید یبرند تجار کیبا  ییو استفاده از کالا دیکننده از خراست که مصرف یمعن نیبه ا یبه برند تجار یوفادار

تعهد،  مت،یبه ق تیمداوم، حساس دیدهان به دهان، خر غاتیاز جمله تبل ییهاروش قیبه برند از طر یآن اعتماد ندارد. وفادار

از  یمفهوم است که مشتر نیبه برند به ا ی. وفادارشودیم دهیدست سنج نیاز ا یکننده و موارد صرفم تیاعتماد به برند، رضا

که برند مورد نظر در دسترس قرار  یتا زمان ی. مشترکندیم دیبرند خاص خر کیاز  شهیمحصولات مشابه، هم یسر کی انیم

احساس کند  یکه مشتر دیآیبه وجود م یبه برند زمان ی. وفادارکندینم یداریخر گرید یو از برندها ماندیدارد به آن وفادار م

و  متیبا ق ییبا وجود کالاها یدارد. حت زین یمناسب تیفیو ک اتیمناسب، خصوص متیداشتن ق نیکه برند مورد نظرش در ع

 .[2۲] کندیم یداریوفادار از همان برند خاص خر یمناسب تر، مشتر تیفیک

 انواع وفاداری به برند -2-2

به آن  یاژهیمطرح توجه و یتجار یهااست که صاحبان کسب و کار و نام یابیمهم در علم بازار میاز مفاه یکی 1به برند یوفادار

 یتا حدود زین« به برند یوفادار»اصطلاح  یبوده و معنا کسانی اًبیروزمره ما تقر یتجارت و زندگ یایدر دن یوفادار فیدارند. تعر

اشاره دارد که آنها را به  ینام تجار کینسبت به  انیحساس مثبت مشتربه برند به ا یاست. وفادار صیقابل فهم و تشخ آناز نام 

به سراغ  دیبه برند شما وفادار باشد، محال است در هنگام خر یمشتر کیکه  ی. زمانکندیم لیثابت و وفادار آن تبد انیمشتر

برند موجب انجام  کیبه  انیمشتر یفادارو نیبرود و بخواهد آنها را امتحان کند. بنابرا گرید یتجار یهامحصولات و خدمات نام

 .[2۲] خواهد شد یشگیهم انیآنها به مشتر لیمکرر و تبد یدهایخر

. شودیمکرر آنان م یدهایبوده که موجب خر ینام تجار کینسبت به  انیمشتر قیعشق و اعتماد عم یبه برند به معنا یوفادار

و  دیبه خر یلیبرند خاص بوده و تما کیخود در بازار تنها به دنبال  ازیمحصولات و خدمات مورد ن دیدر هنگام خر انیمشتر یعنی

نوشابه به  دیخر یو برا دیکه به برند کوکاکولا وفادار هست دی. به عنوان مثال فرض کنندارندامتحان کردن محصولات مشابه  ای

 یداریرا خر یمشابه همچون پپس یت برندهاصور نی. در ادیکنینم دایاما محصول مورد نظر خود را پ دیکنیفروشگاه مراجعه م

به برند بوده و نشان  یمحصولات مشابه موجود در بازار، نشانه بارز وفادار دی. عدم خردیشویو از فروشگاه خارج م دیکنینم

 .[11] محبوبشان است یو نام تجار انیمشتر انیم قیعم یعاطف وندیپ یدهنده نوع

را  ینام تجار کیمرتبه محصولات و خدمات  9حداقل  دیبا انیدرصد از مشتر 1۱ بایه تقرک دهندیانجام شده نشان م قاتیتحق

تعهد  یبه برند در واقع نوع یوفادار نیشوند. بنابرا لیآن تبد یشگیثابت و هم یکنند تا به آن برند وفادار شده و به مشتر یداریخر

 .[12] کندیم بیصوص ترغبه خ ینام تجار کیاز  دیبه خر سبترا ن انیاست که مشتر یقلب

شده که در قرن حاضر بابت  لیتبد یمدل به مدل مطرح نی. اکندیم میوفادار را به چهار گروه تقس انیمشتر وریال چاردیر

 است: ریها شامل موارد ز. مدلشودیبه کار گرفته م یارتباط با مشتر تیریموضوعات مد

                                                                                                                                                        
1 Brand Loyalty 
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 1یشناخت یوفادار -2

  2یعاطف یوفادار -1 

  3متعهدانه یداروفا -9

 .[21] 4یدامقا یوفادار -۲

 ست؟یچ یشناخت یوفادار

منطق  یعلت وفادار ،ینوع وفادار نی. در اشودیم ینوع از وفادار نیشامل ا وریال چاردیمدل ر یوفادار یبندطبقه ییابتدا سطح

 یشامل چه موارد یمنطق لیکند. دلا دیخر Xاز برند  دیکه با رسدیم جهینت نیو منطق به ا لیکننده با دلمصرف ای یاست. مشتر

 شود؟یم

 بهتر نسبت به رقبا متیق 

 خدمات پس از فروش تیفیک 

 بهتر نسبت به رقبا یبصر یهایژگیو 

 (…و  ترعیسر یریادگیاستفاده، سرعت استفاده،  یبهتر محصول/خدمت )راحت کارکرد. 

 نسبت به برند یمشتر ایکننده تر مصرفساده یدسترس 

بر اساس خرد و  یدر بازار، مشتر دیجد بیاست. چرا که با ظهور رق ریپذبیشکننده و آس یسطح وفادار نیداشت که ا توجه دیبا

 .[21]دهدیم رییمنطق انتخابش را تغ

 ست؟یچ یاحساس یوفادار

است. اما  یفا راضکند صر دیاگر مقرون به صرفه خر یسطح فرارتر از منطق است. اصولا مشتر نیبابت منطق بود، ا یسطح قبل اگر

هم در  یو خوشحال یشاد ت،یعلاوه بر رضا یاحساس یاست؟ در سطح وفادار کسانی تیبا رضا یگفت خوشحال توانیم ایآ

 است: ریشامل موارد ز یاحساس یمرتبط به وفادار قی. مصادشودیم دهیکننده دمصرف ای یمشتر

 باشم … یتوانستم مشتر خوشحالم. 

 کنم. دخری …ند دوست داشتم از بر شهیهم 

داشته باشند تا  یشتریب دیتاک یانسان یهابر جنبه دی. برندها باستین یکاف یابیبازار P ۲صرفا  ت،یوضع نیبه ا دنیرس یبرا معمولا

 .[21]شود جادیا یدر قلب و ذهن مشتر ترقیحس عم

 ست؟یمتعهدانه چ یوفادار

. معمولا شوندیم لیسطح، به مبلغان برند تبد نیدر ا انیست. مشترا یابیواحد بازار یمطلوب برا یسطح ،یسطح از وفادار نیا

 وفادار است که متعهدانه وفادار هستند. انیمشتر هیبرندها، توص نیا یبرا دیجد یعامل جذب مشتر نیتریاصل

کنند.  قیتحق دیآیمکه از برند به بازار  یدیبشنوند نه حاضرند در مورد محصول جد یزینه حاضرند در مورد رقبا چ انیمشتر نیا

 است. انیدسته از مشتر نیمحصول ا ز،یدهان به دهان ن غاتیبرند هستند. تبل ینیتضم داریها خرآن

 است. یاهیتوص انیمشتر نیا رفتار 

 خرندیو آن را به سرعت م ستندیمحصول ن یهایژگیمطالعه و اهل. 

 شودیبرند مدنظر در نظر گرفته م یاز پولشان برا یبخش. 

                                                                                                                                                        
1 Cognitive Loyalty  (CL) 
2 Affective Loyalty  (AL) 
3 Conative Loyalty (CL) 
4 Action Loyalty (AL) 
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کنند.  قیتحق دیآیکه از برند به بازار م یدیبشنوند نه حاضرند در مورد محصول جد یزینه حاضرند در مورد رقبا چ انیشترم نیا

 .[21]است انیدسته از مشتر نیمحصول ا ز،یدهان به دهان ن غاتیبرند هستند. تبل ینیتضم داریها خرآن

 ست؟یچ یاقدام یوفادار

 رغمیحاضر است عل یسطح مشتر نیاست. در ا Action Loyaltyسطح  لر،یاو چاردیل ربر اساس مد یسطح وفادار نیبالاتر

بالا و  متیق رغمیمواجه هستند. عل یتیوضع نیبا چن رانیاپل در ا انیکند. مشتر دیرو، همچنان از برند مدنظر خر شیپ یهاچالش

 .گردانندیبرنم یرو رندعدم کارکرد کامل محصول، باز هم از ب

 ند؟یگویاقدام م ینوع وفادار نیبه اچرا  اما

. فرض دهدیقرار م ریبه برند را تحت تاث رمرتبطیاست که اقدامات غ یدارد اما تا حد یبا سطح قبل ییتشابه بالا یسطح وفادار نیا

 تزایدوستانش را به صرف پ خواهدیشخص چهارشنبه شب م نیدارد. ا یاقدام یرستوران خاص وفادار کیبه  یشخص دیکن

که رستوران باز است،  یاش از چهارشنبه به روزباشد، برنامه لیمدنظر تعط ستورانشب رکه چهارشنبه یدعوت کند. در صورت

 :انیگروه از مشتر نی. معمولا اکندیم رییتغ

 .کندیشان را مشخص مبرنامه برند

 .[21]ریخ ایکردند  دیخر یگریبرند داز  ایدر گذشته آ دیآینم ادشانیاست که  ادیز یاز برند به حد دشانیخر تعداد

 تکنیک های افزایش وفاداری به برند -2-3

موضوع  نیا کهیهستند؛ در حال دیجد انیبه دنبال جذب مشتر شرفتیپ یکارها براواز برندها و صاحبان کسب یاریامروزه بس

 زین دیجد دارانیاز جذب خر انیمشتر یفادارو شیافزا یگاه جه،یداشته و در نت نهیهز یفعل انیبرابر حفظ مشتر 7حدود  یزیچ

 .دیگسترش ده زیکار خود را نودر کنار بهبود و ارتقاء قدرت و شهرت برند، کسب دیتوانیم کارنیدارد و با ا یشتریب تیاهم

 انیمشتر یداروفا شیبرند، افزا کیفروش در  یشگیهم انیجر جادیا یبرا هایاستراتژ نیتریو کاربرد نیاز بهتر یکیدر واقع  

اعتماد و جلب  جادی. اشوندیاز آن برند م یبانیبرند بوده و سبب رشد و پشت کی یاصل یهاهیوفادار، از سرما انیاست؛ چراکه مشتر

 .[2۲] افتدیاتفاق نم یزمان، تلاش و پشتکار فراوان است و به سادگ ازمندین ان،یمشتر یوفادار

 .دینکن دیرا از خود ناام انی. مشتر2

 تمیو خود را با روند و ر دیارائه ده انیمحصولات و خدمات را به مشتر نیترتیفیو باک نیتا بهتر دیهمواره در تلاش باش گرا

 دانندیهمراهتان خواهند ماند چراکه م زین انیمشتر د،یآنان باش یازهاین یگوپاسخ بیترت نیتا بد دیهماهنگ کن ایدن یشرویپ

 .[2۲] حساب کنند امکار شوکسب یرو توانندیم

 .دیبمان ی. قابل اعتماد و استوار باق1

بدانند که برند مورد  دیبا انی. مشتردیاز آن غافل شو دیاست که هرگز نبا یبرند موضوع کیقابل اعتماد و استوار بودن  تیاهم

 شیجهت افزا نیائه دهد. همچنبه آنان ار زیو برجسته را در گذر زمان ن تیفیباک یهمان خدمات و کالاها تواندیانتخابشان م

آنان را به صورت جداگانه از موضوع باخبر و  یآمد، تمام شیپ یمشکل تانیخاص برا یطیشراچنانچه تحت  ان،یمشتر یوفادار

 .[1۱] دیاعتمادشان را به خود جلب کن بیترت نیآگاه ساخته و بد

 فراموش نشود! یاجتماع تی. مسئول9

 نهیزم نیداشته و در ا هیریدر امور خ یکه دست ییبه برندها دارانیخر یاند که وفادارا نشان دادهراست نیشده در اانجام قاتیتحق

که  یدیمف یاجتماع ای هیریامور خ ییبه بازگو طرفیمنبع ب کیکه  افتدیاتفاق م یموضوع زمان نیاست. ا ادیز اریاند بسفعال

 را با خود به دنبال دارد انیمشتر یوفادار شیامور، افزا نیاد بودن در انجام ا. صادق و قابل اعتمپردازدیم تبرندتان انجام داده اس

[2۲]. 
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 .دیری. خدمات پس از فروش را دست کم نگ۲

 یزیچ ایآمده  شیپ یشما هم مشکل یدیتول یکالا یرو ممکن است برا نیو به از ا ستین نقصیکامل و ب ا،یدن نیدر ا زیچ چیه

 نیا انیمشتر یوفادار شیافزا یروش برا نیرگذارتریو تاث نیبهتر یطیشرا نینرود. در چن شیدرست پ تانیاحرفه تیفعال ریدر مس

به  یرسان. تا حد امکان بخش خدماتدیدر برطرف کردن مشکلات داشته باش یو سع دیقرار ده قاتاتفا انیاست که آنان را در جر

ها، است. به تماس انیمشتر یوفادار شیروش در حفظ و افزا نیوثرترم کارنیچون ا دیینما تیشرکت و برند خود را تقو انیمشتر

 .[1۱] دیبمان یتان باقیهاها و حرفو سر وعده دیشان پاسخ دهو انتقادات شنهاداتیپ

 .دیباش یدر خدمت مشتر ،ی. فراتر از فروشندگ۲

 یگاه راضبهگاه ژهیو شنهاداتیو پ فیتخف ین اندکو به در نظر گرفت دیمحتوا نپرداز دیبه تول تیاز سر باز کردن مسئول یبرا صرفا

تلاش  یو بررس قیمحتوا با تحق دیاز تول شیو پ شودیو ارزشمند محسوب م دیکاربرانتان مف یکه برا دیینما دیتول یی. محتوادینباش

 دیبه تول یشتریب تیها با جدننموده و در رابطه با آ ییبرخوردار است شناسا یبالاتر تیاز اهم انیمشتر یکه برا یموضوعات دیکن

. پرسونا و دینکن یطراح فیسروصدا در بازار تخف یرا حل کند. صرفا برا یکه واقعا مسئله مشتر دیارائه کن یفی. تخفدیمحتوا بپرداز

به  کیتکن نیاز ابتدا آنها را به سمت برندتان جذب کرده است. دنبال کردن ا یزیچه چ دینیبب نیو همچن دیرا بشناس انیمشتر قیعلا

 .[1۱] رساندیم یاری انیمشتر یوفادار شیشما در افزا

 .دیغافل نشو تیفی. از ک6

 نی. ادیفراتر از انتظارتشان بردار یگام شهیهم دیکن یمحصول را در نظر دارند، سع تیفیاز ک یسطح خاص انیمشتر معمولا

 .[1۱] کندیم تیتقو زیا به برند را نهداده و اعتماد و علاقه آن شیرا افزا انیمشتر یوفادار یاستراتژ

 .دیمستمر در ارتباط باش انیبا مشتر .7

 نیچن توانی. در واقع مشودیمحسوب م یاتیبه برند، ح یوفادار شیافزا یاست که برا یاز جمله موارد انیارتباط با مشتر حفظ

و اگر  کندی( را آشکار مست؟یبرند چ تی)هو تانتی( و هوست؟یبرند چ تی)شخص تیشخص یاگفت که برند شما به گونه

داد. به عنوان  دیرا از دست خواه شانتیو حما یوفادار دییرابطه خود را با آنان حفظ نما وارتباط برقرار کرده  انیبا مشتر دینتوان

 یدهپاسخ یبرا یموثر یتژبرنامه و استرا دیبا فرستند،یم یامیپ تانیبرا تیوبسا ای یاجتماع یهاشبکه قیکاربران از طر یمثال وقت

 .دیدهیرا از دست م شانیصورت اعتماد و وفادار نیا ریچون در غ د؛یها داشته باشو مناسب به آن عیسر

 .دیده تیخود اهم انی. به نظرات مشتر1

نظر  د،یبار خرآنان است. پس از هر  یوفادار شیموثر در افزا یهااز روش یکی ان،یمشتر دیو پاسخ در رابطه با تجربه خر پرسش

 ریگیدر فواصل منظم پ نی. همچندیشو اجوی …موقع وبه لیمحصولات، تحو تیفیک ،یرسانخدمات وهیکاربران خود را درباره ش

 .دیباش شنهاداتشانیها و پخواسته

 .دیی( را متوقف نماspam. اسپم کردن )۲

 یبرا کارنیکه ا دیدر بازار باشد اما بهتر است بدان یرکاشلوغ یاز برندها برا یاریکردن، برنامه روزانه بس spamاست  ممکن

سه  ایدو  یکه سال دیبگذار یمشتر ی. خودتان را جادهدیم رییآنان نسبت به برند را تغ دیاز مخاطبان آزاردهنده است و د یاریبس

به  امیارسال پ یبرا یت. بهتر است زمانکننده اسشما را بخواند؛ خسته یغاتیتبل یهاامکی. هر روز بخواهد پکندیم دیبار از شما خر

در نظر  شانیرا برا ازشیبر اساس ن یاژهیو فاتیو تخف شنهاداتیپ ایخوب و  یآموزش یمحتوا کیکه  دییخود اقدام نما انیمشتر

 .[12] دیاگرفته
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 .دیکن یسازیخود را شخص یابی. بازار2۱

که  یو شناخت های. بر اساس نظرسنجشودی( محسوب منگی)آموزش برند به برند یوفادار شیافزا یموثر برا یروش ک،یتکن نیا

. به عنوان مثال دیبپرداز یابیها به کار بازارداده نینموده و بر اساس هم جادیها را ااز داده یاگسترده شبکه دیخود دار انیاز مشتر

کاربران  یازهاین بیترت نیکرده و بد دیمحتوا تول ای هژیو شنهاداتیپ ک،یمربوط به اطلاعات دموگراف یهابراساس داده دیتوانیم

 .دیخود را بهتر مرتفع ساز

 .دیبا شما دارند بپرداز یکسانی یکه خط فکر ییبا برندها ی. به همکار22

مناسب  یها( در زمانست؟یمشترک چ یبرندساز ای نگیبا شما دارند )کوبرند یکسانی یکه خط فکر ییهانسیزیبا ب یهمکار

 گریکدیبرندها با  یهمکار 1۱27جذاب سال  یاز ترندها یکیباشد.  انیمشتر یوفادار شیافزا یبرا یدیمف اریروش بس ندتوایم

به  یبه همراه داشته باشد چراکه علاوه بر دسترس تانیبرا یاریبس دیفوا تواندیم یهمکار یبرند مناسب برا کیبود. در نظر گرفتن 

 .دییفزایب زیخود ن یفعل انیمشتر یبرا یدیتول یتعداد محتواها به دیتوانیم د،یبازار هدف جد کی

 .دیگوش فرا ده انی. به مشتر21

 توانندیم هادبکینظرات و ف نیقائل شوند؛ چون ا تیخود اهم انیمشتر ینظرات مثبت و منف یتمام یبرا شهیهم دیبا هاشرکت

حائز  تانینظراتشان برا دیبه کاربران نشان ده کهنیا یبهتر است برا نیا . علاوه برندیشمار آارتقاء برند به یبرا یاطلاعات ارزشمند

 اریبس انیمشتر یوفادار شیروش در افزا نی. ادیریدر نظر بگ هادبکیبه ف ییگوپاسخ یبرا زیرا ن یماناست، ز دیو مف تیاهم

 است. رگذاریتأث

 .دیبپرداز یدهسیعملکرد خود در سرو تی. به تقو29 

 دیمتعدد دارند پس اگر نتوان یبرندها انیم یمحصولات مختلف انتخابات فراوان ایاز خدمات  یبرخوردار یران براکارب امروزه

شرکت در  ستمیو س میت دیرو بهتر است مطمئن شو نیشما را کنار خواهند گذاشت. از هم یسادگبه دییرا برطرف نما شانیازهاین

 شیشکل ممکن عمل کرده و کارها بدون مشکل پ نیخدمات( به بهتر ایکالا  لیتا تحو فارش)از س یدهسیسرو یهابخش یتمام

 .دیکنیم زیبرندها متما ریخود را از سا کارنی. با ارودیم

 .دیریاز رقبا سبقت بگ دیکن ی. سع2۲  

 یکرده و حت ینیبشیا پر انیمشتر یازهایبرند ن کیکه  ی(. زمانست؟یرقبا چ لی)تحلدیفراتر از سطح انتظارات رقبا عمل کن شهیهم

 و شرط آنان را به دست خواهد آورد. دیقیب یاعتماد و وفادار رودیفراتر م زیاز آن ن

 .دیبمان بندیبرند خود پا امی. به وعده و پ2۲ 

”  نهیزم نیاز فعالان ا Rocket Ray(. بنا به گفته ست؟ی)وعده برند چدییبرندتان حفظ نما امیماندن به پ بندیخود را با پا یکار خط

 شیموضوع باعث افزا نیرا جلب نموده و هم انیاعتماد مشر دیتوانیم تانیهاو با عمل کردن به وعده” اعتبار است دیتکرار کل

 .[11] شودیبه برند م یوفادار

 پیشینه پژوهش -3

 یسازگار یانجیم رند با توجه به نقشبه ب یبرند بر وفادار یتیشخص یهایژگیو ریتأثای با عنوان ، در مقاله(2۲۱۱رضایی و زمانی )

به  یبرند بر وفادار یتیشخص یهایژگیو ریتاث نییپژوهش حاضر با هدف تع، پرداختند. یامهیشرکت ب کیدر  یمشتر تیو رضا

 نیا در شهرستان گرگان انجام شده است. یامهیشرکت ب کیدر  یمشتر تیو رضا یسازگار یانجیبرند با توجه به نقش م

 انیمشتر هیشامل کل قیتحق یاجرا شده است. جامعه آمار یشیمایپ -یفیاست که به صورت توص یلحاظ هدف، کاربرد پژوهش به

 یشد و برا نیینفر تع 91۲و مورگان به تعداد  یبود که حجم نمونه مطابق جدول کرجس نیمورد مطالعه به تعداد نامع یامهیشرکت ب

 جینتا انجام شد. زرلیافزار لنرم لهیو به وس یها با روش معادلات ساختارداده لید. تحلاستفاده ش هساد یاز روش تصادف یریگنمونه
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به  یبر وفادار یسازگار ن،یدارد. همچن ریبه برند تاث یو وفادار یمشتر تیرضا ،یبرند بر سازگار یتیشخص یهایژگینشان داد و

ها به دنبال حفظ شرکت امروزه دارد. ریبه برند تاث یبر وفادار یمشتر تیکه رضا نیا تیدارد. در نها ریتاث یمشتر تیبرند و رضا

به برند  یوفادار یریگبرجسته در شکل یهااز سازه بنددینقش م انیبرند در ذهن مشتر تیکه از شخص یریهستند و تصو انیمشتر

 یباعث بهبود وفادار یمشتر تیو رضا یسازگار قیبرند از طر یتیشخص یهایژگیگفت و توانیم جیبا توجه به نتا ن،یاست. بنابرا

رسانه  بازاریابی فعالیت های تأثیر تحت برند ویژه ارزش مدل ارائه در پژوهشی با عنوان(، 29۲۲نافعی و همکاران ) .شودیبه برند م

بوده  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال ریبرند تحت تأث ژهیمطالعه ارائه مدل ارزش و نیهدف ا پرداختند.اجتماعی،  های

انجام شد.  یگرندد تئور کردیبوده است که با رو یفیپژوهش ک کیپژوهش از نظر روش،  نیا ت،یاست. با توجه به هدف و ماه

نفر از خبرگان آشنا به موضوع  21هدفمند با  یریگنمونه یریبکارگبوده است. با  قیعم یهاها، مصاحبهداده یآورابزار جمع

تهران(  یمجاز یهاو شرکت یابیفعال در حوزه بازار یهاشرکت رانیو مد یاجتماع یهارسانه یابیبازار طهی)صاحبنظران در ح

دهنده پژوهش نشان جیگرفت. نتا مانجا یو انتخاب یباز، محور یها در سه مرحله کدگذارداده لیوتحلهیمصاحبه انجام شد. تجز

 یهارسانه یابیبازار یهاتیمقوله بوده که در قالب مدل شامل فعال 16فهوم و م ۲9ها و از مصاحبه هیمفهوم اول ایکد  16۱از  شیب

 تی(، مسئولیعل طی)شرا یبانیو پشت تیموجود )بستر حاکم(، حما یو استانداردها نیقوان تی(، شفافیاصل دهی)پد یاجتماع

برند  ژهیگر( و ارزش ومداخله طی)شرا انیو عوامل مربوط به مشتر یجیترو-یتیریمد یهاتیشرکت )راهبردها(، فعال یاجتماع

  ( قرار گرفت.امدهای)پ

تجربه برند  یبیبه برند مقصد گردشگر بر اساس نقش ترک یمدل وفادار یطراح با عنوان (،29۲۲خدامی و اصانلو و محمدی )

 نهیدر زم قاتیاگرچه تحق پرداختند.ی، گردشگران خارج دگاهیبرند مقصد از د ژهیبرند مقصد و ارزش و تیمقصد، شخص

 نیمهمتر یکیموضوع هنوز هم به عنوان  نی( شروع شد اما ا2۲19کوپرلند در سال ) "مقاومت برند"به برند ابتدا با مطالعه  یوفادار

ها شاخص نیترتیاز پراهم یکیو  یمحرکه اصل رویبه برند به عنوان ن یبرند مورد توجه است. مفهوم وفادار نهیموضوعات در زم

مدل  یابیو ارز هیحاضر ارا قیشناخته شده است. هدف از تحق یمقاصد گردشگر یابیخصوصا بازار یابیاقدامات بازار تیدر موفق

 یرهایهمزمان متغ یبه برند مقصد را بر اساس بررس یگردشگران اعم از وفادار یرفتار یهااست که بتواند پاسخ یجامع

 یکند، است. روش پژوهش کاربرد ینیب شیبرند مقصد، پ ژهید و ارزش وت برند مقصیمهم، تجربه برند مقصد، شخص یروانشناخت

 یابیشده است. از مدل یآورشهر تهران جمع ینفر از گردشگران خارج 97۲ نیها از باست. داده یشیمایپ یفیو از نوع توص

از آن است که تجربه  یمطالعه حاک جیاست. نتا دهیها، استفاده گردداده لیو تحل هیجهت تجز PLSافزار با نرم یمعادلات ساختار

 نیمقصد دارند. همچن یموثر بر وفادار ریبرند مقصد متغ ژهیبرند و پس از آن ارزش و یبر وفادار ریمتغ نیبرند مقصد موثرتر

در  یخودتجانس تیدارد و در نها یمثبت و معنادار ریبه برند مقصد تاث یبر وفادار یتجانس عملکرد قیبرند مقصد از طر تیشخص

 .کندینم فایرا ا یانجیبه برند مقصد نقش م یبرند مقصد و وفادار تیشخص نیارتباط ب

به  یمنتخب بر مراحل وفادار یابیبازار یهاو سازه یاجتماع یهارسانه یابیاثرات بازار، در پژوهشی با عنوان (1۱12سالم و سالم )

. کندیبرند برجسته م یارزش، عشق به برند و آگاه یرا بر آگاه یاجتماع یهارسانه یابینقش بازار مذکور مطالعه، پرداختند.  برند

بر اساس  یآمار لیو تحل هیکار گرفته شد. تجز هبه روش پرسشنامه خودساخته ب یدر مالز یمشتر 1۲۱ یهاداده یآورجمع یبرا

قابل  ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبازارکه  دهدینشان م جی. نتاشودیها انجام مداده لیو تحل هیتجز یبرا PLS-SEM کردیرو

 ریمثبت غ ریتاث یاجتماع یهارسانه یابیکه بازار دهدینشان م جهیبرند و عشق به برند در صنعت مد دارد. نت یبر آگاه یتوجه

 یاست که به بررس یامطالعه نیمطالعه اول نیبرند دارد. ا یعشق به برند و آگاه قیبرند از طر یبر مراحل مختلف وفادار یمیمستق

. انجامدیبرند م یبرند بر مراحل وفادار یارزش، عشق به برند و آگاه یآگاه ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیاثرات فعال

در صنعت مد  ژهیبرند به و یوفادار جادیرا به منظور ا یمؤثر یابیبازار یهایکمک کند تا استراتژ ابانیبه بازار تواندیم هاافتهی

 توسعه دهند. عیسر
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(، نشان داده شده 2پس از بررسی مبانی نظری و پیشینه پژوهش مدل مفهومی تحقیق و روش غربالگری فازی به صورت شکل )

 است.

 

 مدل مفهومی پژوهش -2شکل

 شناسی تحقیقروش -4

گیری )دیمتل( تحلیل تصمیم ها کمیّ و از تکنیک آزمایشگاه ارزیابی وداده پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر نوع 

نفر از اساتید  9۱جامعه و نمونه آماری جهت بررسی شدت اثرگذاری و اثرپذیری میان ابعاد وفاداری به برند استفاده شده است. 

 دیتائ) در پژوهش حاضر برای تعیین روایی از، روایی محتوایی است. در صنعت داروئی وفاداری به برنددانشگاهی مسلط به مفاهیم 

 پایایی یک وسیله  است. شدهاستفادهمرتبط با حوزه پژوهش(  دیو اساتاز نظر خبرگان  سؤالاتکمیت و کیفیت 

 است. شدهاستفادهایی از سنجش نرخ ناسازگاری برای  تعیین پای کند.نتایج حاصل از آن اشاره می دقت بهگیری، عمدتاً اندازه

 روش غربالگری فازی -4-1 

 هایای از گزینهای است و شامل سه جزء است: جزء اول، مجموعهفازی، فرآیندی دو مرحله فرآیند غربالگری

ای از های بیشتری داریم. جزء دوم، مجموعهای را برای بررسیها قصد انتخاب زیر مجموعهگیری است که از بین آنتصمیم 

 ها در روهی از افراد خبره هستند که نظرات آنشود. جزء سوم نیز گها انجام میمعیارهاست که ارزیابی بر اساس آن

اهمیت هر معیار بیان  درجهگیرنده نظر و عقیده خود را درباره در روش غربالگری فازی، هر فرد تصمیمسازی صائب است. غربال

 .[26] پذیردانجام می( 2)شده در جدول . این ارزیابی در قالب عناصر مقیاس کیفی تعریفکندمی
 

  هااهمیت آن درجهزبانی برای ارزیابی معیارها و تعیین  ـفضای کیفی   -2جدول 

شدهنماد تعریف واژه زبانی  نماد نگارشی 

نهایت مهمبی  S7 OU 

 S6 VH بسیار مهم

 S5 H مهم

 S4 M متوسط

اهمیتکم  S3 L 

اهمیتبسیار کم  S2 VL 

اهمیتبی  S1 N 
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 روش  دیمتل -4-2

(، ارائه شد. تکنیک دیمتل که 2۲72در سال ) توسط فونتلا و گابوس 1گیری )دیمتل( تحلیل تصمیم تکنیک آزمایشگاه ارزیابی و

مندی از قضاوت خبرگان در استخراج عوامل یک های زوجی است، با بهرهگیری بر اساس مقایسههای تصمیماز انواع روش

مراتبی از عوامل موجود در سیستم ها، ساختاری سلسلهرافکارگیری اصول نظریه گها با بهمند به آنسیستم و ساختاردهی نظام

کند. صورت امتیاز عددی معین میای که شدت اثر روابط مذکور را بهگونهدهد، بههمراه با روابط تأثیر و تأثر متقابل ارائه می

شود. از آنجا که ار گرفته میروش دیمتل جهت شناسایی و بررسی رابطه متقابل بین معیارها و ساختن نگاشت روابط شبکه به ک

توانند نشان دهند، لذا تکنیک دیمتل مبتنی بر نمودارهایی است که دار روابط عناصر یک سیستم را بهتر میهای جهتگراف

درک صورت یک مدل ساختاری قابل ها را بهتواند عوامل درگیر را به دو گروه علت و معلول تقسیم نماید و رابطه میان آنمی

دیمتل نیز برای ساختاردهی به یک دنباله از  رد. تکنیک دیمتل عموماً برای بررسی مسائل بسیار پیچیده جهانی به وجود آمد.درآو

صورت امتیازدهی موردبررسی قرار داده، بازخوردها توأم با که شدت ارتباطات را بهطوریبه اطلاعات مفروض کاربرد دارد.

 اند از:عبارت دیمتلهای روش پذیرد. گامط انتقال ناپذیر را میها را تجسس نموده و رواباهمیت آن
 ؛(Z). محاسبه ماتریس ارتباط مستقیم 1ها از خبرگان؛ آوری اطلاعات وابستگی نسبی شاخصطراحی پرسشنامه و جمع .2

 (؛Tغیرمستقیم( ). محاسبه ماتریس روابط مجموع )وابستگی مستقیم و ۲(؛ S. محاسبه ماتریس ارتباط مستقیم نرمال )9 

. ساختار کلی  Rو  D. تشکیل نگاشت روابط شبکه بر مبنای دو بردار 6. محاسبه ماتریس نرمال روابط مجموع با آستانه پذیرش؛ ۲ 

( است. در این ماتریس مقایسات زوجی برای محاسبه میزان تأثیرگذاری عامل سطری بر 1دیاگرام ارتباط بین معیارها مطابق شکل )

تأثیر بسیار "تا  "بدون تأثیر"( است که به ترتیب نمایانگر درجه ۲و  9، 1، 2، ۱ی انجام خواهد شد. ارقام مقایسه شامل: )عامل ستون

شکل خواهد گرفت  jبر  iشود بر مبنای تأثیر معیارهای ماتریس ذیل که ماتریس رابطه مستقیم نیز نامیده میباشند. درایهمی "زیاد

[27]. 

 

 ارتباط مستقیم بین معیارها دیاگرام -1شکل 

 ( استفاده شود.1( و )2از روابط )منظور نرمال کردن ماتریس رابطه مستقیم به

(2)  

(1)  

 باشد.ماتریس واحد می شود که در آن( محاسبه می9از طریق رابطه شماره ) Sبه کمک ماتریس  Tماتریس روابط مجموع 

(9)  

 Tی ماتریس هاها و ستونشود که به ترتیب مجموع ردیفاستفاده می Rو  Dگاشت روابط شبکه از دو بردارمنظور تعیین نبه

 است.ها آورده شده ( نحوه محاسبه آن۲و ۲که در روابط )باشند می

(۲)  

(۲)  

    

                                                                                                                                                        
1 Decision Making Trial And Evaluation Laboratory  (DEMATEL) 
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بر دیگر معیارهاست.  iثیرات مستقیم و غیرمستقیم معیار دهنده مجموع تأو نشان Tامین ردیف ماتریس  iبه معنی مجموع  

دهنده مجموع تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم است که دیگر معیارها بر و نشان Tامین ستون ماتریس  jبه معنی مجموع  همچنین 

مثبت باشد مفهوم آن این  باشد. اگر در مسأله می iنمایانگر میزان تأثیر اصلی فاکتور  گذارند. می jمعیار 

منفی باشد دیگر برگ  که گیرند. برعکس، هنگامیتحت تأثیر قرار می  iاست که فاکتورهای دیگر توسط فاکتور

ای از دیاگرام ارتباط ه( نمون9گذارند و بدین ترتیب نگاشت روابط شبکه ساخته خواهد شد. شکل )تأثیر می iخریدها روی فاکتور 

 .[27]وابستگی بین معیارها است 

x

w

y

z

  

  

 

 

 [27]ای از گراف ارتباط وابستگی بین معیارها نمونه - 9شکل 

 های پژوهشیافته -5

 بررسی شدت ارتباطات میان ابعاد وفاداری به برند صنایع دارویی با دیمتل -5-1

منظور بررسی شدت ارتباط متقابل بین ابعاد با طیف نامه مقایسات زوجی بهاری به برند، پرسشپس از مشخص شدن ابعاد وفاد

تأثیر بسیار زیاد، در اختیار خبرگان )پس از تائید روایی و پایایی( قرار گرفت.  ۲( صفر تأثیر بسیار کم  تا  عدد  ۲تا۱امتیازدهی )

 کند.یروی میگام زیر پ ۲از   DEMATELی تکنیک الگوریتم محاسبه

 دهنده سیستمگام اول: مشخص نمودن عناصر تشکیل

 بُعد: ۲ادبیات موضوع و مبانی نظری، ابعاد وفادار به برند در  پس از مطالعه

انتخاب اول برند نسبت به برندهای مشابه  و ( 4P) پرداخت قیمت بالاتر؛ (3Pافزایش خرید )؛ (2Pتکرار خرید )؛ (1Pتمایلات خرید )

(5Pش ،).ناسایی شد 

 هاگام دوم و سوم و چهارم: تعیین عناصر در رئوس یک دیاگرام و روابط حاکم بر آن

 جهت شناسایی ارتباط و شدت قوت و ضعف ابعاد استفاده شده است. DEMATELدر پژوهش حاضر از تکنیک 

بر ارتباطات بین ابعاد)رئوس(، باشد  بایست حاکمعناصر مفروض را در رئوس یک دیاگرام قرار داده و روابطی که میدر گام دوم 

طورنمونه، نفوذ  بعُد تمایلات خرید بر تکرار خرید؟ یا برعکس؟ یا متقابل؟ بر یکدیگر چه مقدار تأثیر کنیم )بهرا معلوم می

 گذارند؟(.می

ر مورد پرسش واقع صورت زوجی بوده و قضاوت خبرگان فقط برای ارتباطات مستقیم از عناصر با یکدیگمقایسات از عناصر به

شود، بلکه قضاوت برای رابطه ممکن و مستقیم طور نمونه نفوذ بعُد تمایلات خرید مورد پرسش واقع نمیشود )بدان معنی که، بهمی

 بین بعُد تمایلات خرید و تکرار خرید صورت خواهد پذیرفت.

برگان پرداخته شده است، که رئوس را ابعاد وفادار در گام دوم، به بررسی ارتباط حاکم بر عناصر مفروض رئوس دیاگرام توسط خ

تواند ها میمطالعه به انضمام ارتباطات ممکن آن دهند. بررسی عناصر و عوامل موردبه برند که در گام اول ذکر شد تشکیل می

که دسترسی به ند، تا آننفر( مورد ارزیابی مجدد واقع شو 9۱گیرندگان، توسط خبرگان )به تعداد چندین مرتبه، با تقاضای تصمیم

 تر از آن سیستم میسر گردد.یک مطالعه و ساختار منسجم

منظورتوافق جمعی از قضاوت خبرگان را برای رابطه ممکن بین هر دو  بعُد تمایلات گیری گروهی بهقانون تصمیم در گام سوم 

 طور نمونه رأی اکثریت(.نماییم )بهص میخرید و تکرار خرید و دیگر ابعاد و معیارها دو به دو نظیر به نظیر را مشخ
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صورت امتیازدهی شویم. این شدت بهشدت روابط نهایی)و به توافق جمعی( از عناصر را از خبرگان خواستار می در گام چهارم

ازای هر دو باشد. سپس میانه امتیازات )یا میانگین هندسی در صورت استفاده از درصد( را به (، می۲)در پژوهش حاضر از صفر الی

کنیم. اعداد رئوس ابعاد وفادار طور نمونه محاسبه نموده و بر روی دیاگرام مشخص میهر دو  بعُد تمایلات خرید و تکرار خرید به

 صورت زیر نشان داده شده است:به برند را به

,
BL

N ={P ,P ,P ,P P }
1 2 3 4 5

 

P P P P P1 2 3 4 5

0 3.5 2.58 3.75 1.981

0.29 0 4 2.5 2.692
BL 0.39 0.25 0 3 3.473

0.27 0.4 0.33 0 2
4

0.51 0.37 0.29 0.5 0
5

P

P
M̂ =

P

P

P

 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 , IR=0/002  IR<0/1 ناسازگاری   نرخ نرخ ناسازگاری طبق محاسبات 

( کوچکتر است در نتیجه پاسخ خبرگان قابل اعتماد است و میانگین نظرات 2/۱( و از مقدار مجاز )۱۱1/۱چون مقدار آن برابر )

 خبرگان در خصوص ابعاد وفادار به برند دارای پایایی است.

 صورت یک ماتریسگام پنجم:  نشان دادن امتیازات نهایی به

 M̂صورت یک ماتریسشده در قدم چهارم )برای ابعاد وفادار به برند( بهیازات نهایی، به ازای روابط موجود، دیاگرام تنظیمامت
 صورت یک ماتریس شدت روابط سیستمشده را بهنشان داده شده است. روابط موجود از دیاگرام تنظیم

 باشد.(، می2) 

 یس شدت روابط سیستمماتر  -2ماتریس 

P P P P P1 2 3 4 5

0 3.5 2.58 3.75 1.981

0.29 0 4 2.5 2.692
BL 0.39 0.25 0 3 3.473

0.27 0.4 0.33 0 2
4

0.51 0.37 0.29 0.5 0
5

P

P
M̂ =

P

P

P

 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

شدت نفوذ عنصر موجـود از آن ردیـف بـر عنصـر از آن      دهندهدر ردیف اول با ستون دوم(، نشان 9.۲ورودی هر تقاطع )مثلاً عدد 

ن عناصـر نظیـر آن تقـاطع    عدم وجود رابطه بی دهندهعدد صفر در هر تقاطع نشانتمایلات خرید بر تکرار خرید( و  ستون )تأثیر بعُد

 خواهد بود.

 ترین مجموع ردیفی از آن ماتریسگام ششم:  ضرب هر ورودی از ماتریس در معکوس بیش

ها را معکوس ترین مقدار آنپس از تشکیل ماتریس امتیازات نسبت به هر شاخص، مجموع هر سطر را حساب نموده، آنگاه بیش

 دهد.(، این عملیات را نشان می1گزینیم. ماتریس )برمیعنوان ضریب نموده و به

 ماتریس حاصل از مجموع سطرها -1ماتریس

1 2 3 4 5P P P P P R

0 3.5 2.58 3.75 1.981

0.29 0 4 2.5 2.69 9.482=
BL 0.39 0.25 0 3 3.47 7.113

0.27 0.4 0.33 0 2 34

0.51 0.37 0.29 0.5 0 1.665

P

P
M̂

P

P

P

 
 
 
 
 
 
 
 
  

11.81
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ازاین که این باشد که پس( می22.12یعنی بعُد تمایلات خرید با مقدار ) 1Pترین مقدار مربوط به سطر(، بیش1با توجه به ماتریس)

1نماییم. مقدار آلفا برابر است با )کوس میمقدار را مع
0.085

11.81
 آید. حال هریک از عناصر ماتریس( به دست میM̂ 

 شده است.(، نشان داده9در ماتریس )  Mنماییم. نتایج حاصل از آن در ماتریس ضرب می (، را در مقدار2)

 شدت نسبی حاکم بر روابط مستقیم  -9ماتریس

P P P P P1 2 3 4 5

0 0.3 0.22 0.32 0.171

0.02 0 0.34 0.21 0.232
BL 0.03 0.02 0 0.25 0.293

0.02 0.03 0.03 0 0.17
4

0.04 0.03 0.02 0.04 0
5

P

P
ˆM = 0.085× M =

P

P

P

 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 گام هفتم: محاسبه مجموع دنباله نامحدود از آثار مستقیم و غیرمستقیم از عناصر بر یکدیگر  

صورت یک همجموع دنباله نامحدود از آثار مستقیم و غیرمستقیم از عناصر بر یکدیگر )توأم با کلیه بازخوردهای ممکن( را ب

 کنیم.ها، محاسبه میتصاعد هندسی، بر اساس قوانین موجود از گراف

( )معکوس ماتریس( خواهد داشت. آثار غیرمستقیم از عناصر موجود به ماتریس M-I)-1محاسبه این مجموع نیز نیاز به استفاده از

صورت پیوسته کاهشی خواهد بود. موجود بهها از دیاگرام معکوس همگرایی دارد، زیرا اثرهای غیرمستقیم در طول زنجیره

( مجموع D(، مقادیر)۲دهد. ماتریس )(، شدت ممکن از روابط مستقیم و غیرمستقیم را نشان می9(، معکوس ماتریس )۲ماتریس )

 دهد.( مجموع ستون را نشان میRسطرها و )

 شدت ممکن از روابط مستقیم و غیرمستقیم -۲ماتریس

 

P P P P P1 2 3 4 5

-2.68 0.12 0.21 3.17 21.941

3.01 2.31 1.99 3.58 0.942

0.12 2.83 2.52 0.45 0.13
0.4 0.2 3.15 6.13 0.71

4
0.26 0.01 0.85 4.69 3.13

5

P

P-1
(I- M) =

P

P

P

 
 

  
  
 

 
 
 
   

 

 ماتریس روابط مستقیم و غیرمستقیم Rو  Dمقادیر  -۲ماتریس

 

P P P P P D1 2 3 4 5
P 0 0.003 0.05 1.01 3.68 4.61

P 0.07 0 0.68 0.76 0.21 0.32
-1

PM×(I-M) = 0 0.06 0 0.11 0.03 0.23
0.01 0.01 0.09 0 0.12 0.22P4
0.01 0 0.02 0.2 0 0.22P5

0.07 0.03 0.61 2.08 4.04R

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 گام هشتم: محاسبه شدت ممکن از روابط غیرمستقیم

 دهد.شدت ممکن از روابط غیرمستقیم را نشان می (، نتایج حاصل از محاسبه6اتریس)م

 شدت نسبی از روابط غیرمستقیم -6ماتریس 

P P P P P1 2 3 4 5

-0.165 0.107 0.376 0.025 5.9751

0.041 0.163 0.061 0.152 1.2912

0.002 0.024 0.165 0.065 0.0153
0.005 0.012 0.095 0.181 0.038

4
0 0.004 0.028 0.024 0.105

5

P

P2 -1
M (I- M) =

P

P

P
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 مراتب یا ساختار ممکن از عناصرگام نهم: تعیین سلسله

نماید. ترتیب نفوذ عناصر مفروض از یک مسأله بر دیگر عناصر و یا مراتب یا ساختار ممکن از عناصر را مشخص میاین گام سلسله

آن عناصر در بهبود یا حل مسأله خواهد بود. جدول  مراتبساختار ممکن از سلسله کنندهها، مشخصذ قرار گرفتن آنتحت نفو

 دهد.(، نشان می۲(، ترتیب نفوذ عناصر بر یکدیگر را بر اساس ماتریس )1)
 کنندگان داروییوفاداری به برند در رفتار مصرفترتیب نفوذ ابعاد  -1 جدول

 بر اساس

D-R 

ترتیب 

شدن واقع

 عناصر

بر اساس 

D+R 

شدن ترتیب واقع

 عناصر

ترین اس بیشبر اس

مجموع 

 (Rستونی)

ترتیب 

 شدن عناصرواقع

بر اساس 

ترین بیش

مجموع 

 (Dردیفی)

شدن ترتیب واقع

 عناصر

 ۱۲/۲ تمایلات خرید 67/۲ تمایلات خرید ۲9/۲

انتخاب اول برند 

نسبت به برندهای 

 مشابه

 تمایلات خرید 6/۲

 16/۲ افزایش خرید 12/۱

انتخاب اول برند 

نسبت به برندهای 

 بهمشا

۱1/1 
پرداخت قیمت 

 بالاتر
 تکرار خرید 9/۱

 9/1 تکرار خرید 17/۱
پرداخت قیمت 

 بالاتر
 پرداخت قیمت بالاتر 11/۱ تمایلات خرید ۱7/۱

16/2- 
پرداخت قیمت 

 بالاتر
 11/۱ تکرار خرید /۱9 تکرار خرید 99/۱

انتخاب اول برند نسبت 

 به برندهای مشابه

11/9- 

انتخاب اول 

برند نسبت به 

رندهای ب

 مشابه

 افزایش خرید 1/۱ افزایش خرید -62/۱ افزایش خرید -۲2/۱

(، است و Dترین مقدار عددی بر اساس مجموع ردیفی )، دارای بیشبعُد تمایلات خرید(، 1آمده از )جدولدستبر طبق نتایج به

(، بعُد انتخاب D-Rته است. همچنین بر اساس )بدین ترتیب، با نفوذترین بعد در میان ابعاد مورد بررسی  وفاداری به برند قرارگرف

 کمترین مقدار را کسب نموده و اثرپذیرترین بعد شناخته شده است. اول برند نسبت به برندهای مشابه

 گیری نتیجه -6

و  ردیگیبه سهولت صورت نم یدر مشتر یوفادار جادیحساس است و به دست آوردن فرصت ا اریبس یامقوله یبرندساز 

 ییتا جا یدر برندساز یمشتر دگاهید گاهی. ضرورت و جاشودیم بیتخر یبه راحت گرانیبرند در د کیت نسبت به احساسا

 دگاهیمؤثر در شناخت د یروانشناخت یهاوهیاز ش یکی. به عنوان مثال، گرددیمطرح م یدارد که مباحث گسترده روانشناخت تیاهم

مشخص است. هدف  یخود در مورد برند یهادهیا انیب یو کلمات برا ریز تصاوا یبیترک جادیا یها برادرخواست از آن یمشتر

 ای یشناسانسان دگاهیاز د یتیاز واژگان عار استفاده مردم در خصوص برند موردنظر بدون لزوم یهادگاهیادراکات و د انیب

. میآنها را درک کن میخواهیاست که م نایمشتر یهادگاهیادراکات و د تیدهنده اهممطلب نشان نیو ذکر ا باشدیم یروانکاو

که صاحبان کسب و  یمسائل نیاز مهمتر یکی یطرف از. کندیم جادیها ادارد که برند در ذهن آن تیاهم ییها یتنها تداع نجایدر ا

کسب و کار  و صاحبان لگرانیاز تحل اریها است. بسمطرح شدن برند کسب و کار آن دهند،یم تیاهم یزیاز هر چ شیکار به آن ب

 . دانندیم یهر شرکت یهاییدارا نیترو با دوام نیتراز مهم یکیبه نام برندها را 
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کنندگان صنایع دارویی با رویکرد آزمایشگاه در پژوهش حاضر تلاش شد تا به معرفی ابعاد وفاداری به برند در رفتار مصرف

بعُد بیشترین تأثیرگذارترین بعُد و  بعُد تمایلات خریددهدکه ان مینتایج نش گیری )دیمتل( پرداخته شد.ارزیابی و تحلیل تصمیم

 کنندگان داروها در وفاداری به برند را دارد. بیشترین تأثیرپذیری در رفتار مصرف انتخاب اول برند نسبت به برندهای مشابه

 منابع -7

-های اجتماعی بر پاسخ مصرفسی اثر بازاریابی رسانه(. برر29۲1م. )و سمیعی،   فجاویدی، ، کمحمدی، گل ، ب.م.سجعفری،  .2

 .۲۲-19(، 7) 16گری ارزش ویژه برند. مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی، کننده محصولات ورزشی با میانجی

ارزش ویژه برند بر های اجتماعی از طریق های بازاریابی رسانههای فعالیتلفهؤ(. تاثیر م29۲1ن. )ف و موسوی، اکبری، علیحاجی .1

 .۲۲-9۲(، 1)  91)مورد مطالعه استان زنجان(. فضای گردشگری،  دهی مشتریان در صنعت گردشگریپاسخ

های اجتماعی بر پاسخ و وفاداری مشتری از طریق متغیر میانجی ارزش ویژه برند در های بازاریابی رسانه(. تاثیر فعالیت29۲۲ح. )دقیق،  .9

 .7۲-62(، 6) 99بندی سبزیجات خشک در استان اصفهان. مطالعات مدیریت و کار آفرینی، ولید و بستهبین مشتریان صنعت ت

های شخصیتی برند بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی سازگاری و رضایت مشتری (. تاثیر ویژگی2۲۱۱م. )و زمانی،  حرضایی،  .۲

 .2۲1-29۲(، 96) 2۲1ای. پژوهشنامه بیمه، در یک شرکت بیمه

(. تاثیر هویت جنسیتی بر وفاداری به برند با تاکید 29۲1ف. )موید، و منصوری  اکردناییج، ، ح.سحسینی، خداداد، انصیرابادی، پورزارع .۲

 .122-21۲(، 19) 92گیری خرید. پژوهش های مدیریت در ایران، های تصمیمبر هویت شخصی، الگوی مصرف و سبک

(. بررسی تاثیر تجربه برند، اعتماد و رضایت، بر وفاداری به برند در بنگاه های اقتصادی شهرها؛ مطالعه 29۲۲م. )یار، و همت ر.حنیا، سعید .6

 .961-9۲۲(، 27) ۲1موردی: محصولات لبنی کاله. مدیریت شهری و روستایی، 

گری تصویر و آگاهی برند. کننده؛ واسطهاجتماعی و قصد خرید مصرفهای (. بازاریابی رسانه2۲۱۱ن. )و اسکندری،  ناللهی، سیف .7

 .11۱-2۲۲(، 1) 21مطالعات رفتار مصرف کننده، 

(. تاثیر واکنش به تبلیغات نقطه خرید بر وفاداری به برند فروشگاهی با نقش 29۲۲م. )و شیرنژادمغانلو،   حکلور، رحیمی ،ناللهی، سیف .1

 .1۲۲-2۲7(، 7) 12تری. مدیریت برند، میانجی خود پنداره مش

(. ارائه مدل علی عوامل موثر بر وفاداری به برند دانشگاهی در بین دانشجویان 29۲۲م. )م و تاجوران، باقری، ، ح.مصیف، ، سطالبی،  .۲

 .1۱6-21۲(، ۲) 27تحصیلات تکمیلی دانشگاه شیراز. مدیریت بر آموزش سازمان ها، 

(. بررسی وفاداری به برند، از طریق عجین شدن مشتری در 29۲7ح. ).سحسینی، و خداداد  ااصفهانی، مشبکی، ع، صاحبیقاسمیان .2۱

 .9۲-29(، ۲) 29جوامع برند آنلاین )موردمطالعه: کاربران اینستاگرام(. مدیریت برند، 

جویی در فرآیند وفاداری گر ارزش لذت(. واکاوی تاثیر تعدیل29۲۲م. )میمند، و محمودی  حآبادی، دولترضایی، ر.امنفرد، کنجکاو .22

 .27۲-2۲7(، 1۲) ۲9به برند. فرآیند مدیریت و توسعه، 

(. بررسی تأثیر تطابق شخصیتی برند، کیفیت ادراک شده و وجهه ی 29۲9ن. )کنگ، و کافی  افاخر،  ، ععزیزی، درزیان، جمحمدی،  .21

 .۲1-97، 12راهبردهای بازرگانی، برند بر وفاداری به برند. 

مروری بر موانع موجود در راه گسترش داروسازی نوین در عهد قاجار.  (. 29۲2) م. .ح، آقاجری سید هاشم، ث.م .س ،منظورالاجداد .29

 .۲9-۲1، (6) ۲، اخلاق و تاریخ پزشکی ایران

ه برند تحت تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی. مدیریت (. ارائه مدل ارزش ویژ29۲۲ر. ).حل و سعیدنیا، اندرواژ، ، منافعی،  .2۲

 .99۲-92۲(، 21) ۲۲کسب و کار، 

های اجتماعی. مطالعات مدیریت های ارتباط با برند بر وفاداری به برند در رسانه(. تاثیر محرک29۲1م. )ف و کراقلی، گهر، یاوری .2۲

 .77-۲7(، 2۲) ۲6گردشگری، 
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Abstract 

Pharmacy is one of the largest industries in the world that has grown significantly in the last two 

decades. In 2019 alone, the industry generated 1.25 trillion $ in business worldwide. According to 

one forecast, the previous number is expected to increase to US 59.59 billion $ in 2024. Loyalty is 

a positive attitude towards a product that results from its repeated use, which is due to 

psychological processes. In other words, repeat purchases are not just an optional reaction. It is the 

result of psychological, emotional and normative factors. The purpose of this study is to identify 

the dimensions of brand loyalty in the behavior of consumers in the pharmaceutical industry in 

Iran with the DEMATEL approach. Dimensions of brand loyalty have been extracted from the 

research of Ali Akbari and Musa (1398) and fuzzy screening techniques. The population and 

statistical sample of 30 university professors are familiar with the concepts of brand loyalty and 

consumer behavior in the pharmaceutical industry. After a thorough review of the theoretical 

foundations and research background, the dimensions of research on variables were identified and 

then the intensity of the relationship between the dimensions of brand loyalty was investigated 

using DEMATEL.The results show that the dimension of purchase tendencies is the most 

influential and the dimension of brand first choice. Compared to similar brands, it has the most 

impact on the behavior of consumers in the pharmaceutical industry. 

 
Keywords :Brand Loyalty, Consumer Behavior, Pharmaceutical Industry, Fuzzy Screening, Decision 

Making Trial and Evaluation Laboratory (DEMATEL). 

 


