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مد و سبک يکی از مهمترين عوامل بازاريابی است. استفاده از طرح و نقش روی پارچه با الهام از نقوش تاريخ باستان نگرشی بر مد بوده 
که هويت برند و رفتار خريد مشتريان را تحت تاثیر قرار داده است. در اين تحقیق ارائه دو مدل تصمیم گیري چند معیاره  و تحلیل 
سلسله مراتبی  برای اولويت بندی عوامل موثر بر بکارگیری البسه با نمادهای دوره ساسانیان بر رفتار خريد مشتريان استفاده شد. جامعه 
آماری تحقیق شامل 5 نفر خبره به عنوان نمونه آماری به روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. شاخص ها در دو سطح شامل معیار ها 
و گزينه ها، با استفاده از مطالعات کتابخانه اي و نظر خبرگان استخراج شده است. بر اساس يافته های پژوهش، در سطح اول، معیار تصوير 
ذهنی برند با وزن 0/449 در اولويت اول، معیار آگهی برند با وزن 0/311 در اولويت دوم و معیار رفتار خريد با وزن 0/240 در اولويت 
سوم بر رفتار خريد مشتريان بدست آمد. در سطح دوم، گزينه ی سبک، استفاده از رنگ و پارچه و زيورآلات به ترتیب در اولويت اول، 
دوم و سوم قرار گرفتند. بنابراين گزينه سبک بر اساس الهام از نگاره های دوره ساسانی از اهمیت بالاتری نسبت به گزينه ی رنگ و پارچه 

و زيورآلات هنگام فروش برخوردار است. 

1- مقدمه
بافتن پارچه هاي ابريشــمي و زري با رنگ هاي پرنشاط، 
بیســت و پنج ســده پیش در ايران رايج بود. لباس هاي 
ايرانیــان داراي نقش و نگار و انــواع گل، برگ و زر دوزي 
شــده و داراي خطوط موازی و خطوط هندسی بود. در 
عصر هخامنشي، ايرانیان نساجي را به خوبي مي دانستند 
و در فصول ســرد، خز و پوست حیوانات براي لبه دوزي 
و آســتر به کار مي رفت و گاه پارچه ها و جامه ها را زري 
دوزي مي کردند. در اين دوره بافتن فرش نیز رواج داشت. 
بي شک اعتقادات مذهبي هر ملتي در بسیاري از ظواهر 
زندگي معنوي و مادي آن ها نمود مي يابد و هر جامعه اي 
به نحوي خاص، عقايد مذهبي خود را با اشــکال و رموز 
مختلف بــر روي آثار مختلف پیرامــون خود منعکس 

مي ســازند. در پارچه هاي قديمي تزيین شده ايرانی آثار 
مذهبي هم دخالت داشــته اند زيــرا در اغلب آن ها بوته 
»هوم« يا گیاه مقدس زردشت و تصوير آتشكده ها ديده 

مي شود ]1[.
اين دو شعار مذهبي كه همیشه در میان دو حیوان يا دو 
خروس كه مقابل هم ايستاده اند قرار دارند، هرچند در طي 
سده ها اين شیوه آرايه فراموش شده است اما روبه رو بودن 
دو حیوان يا دو چیز از میان نرفته و مشخصه منسوجات 
قديمي ايران اســت. معمولا اين پارچه ها با صُوَر خیالي 
مانند حیواني كه بدن آن به شــكل اسب است و شاخي 
در پیشاني دارد و يا طاووس هندي كه گاهي آدمي بر آن 
سوار شده و همچنین به شكل انسان، عقاب، ببر، يوزپلنگ 
و ساير حیواناتي كه در ايران و هندوستان وجود دارند و 
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انواع گل و ريحان و درختان ســیب و نارنج تزيین يافته اند ]1[. بنابراين 
پژوهشگران در مطالعه هنر و آثار هنري دوران ساسانیان نبايد از نمادگرايي 
هنرمندان ايراني غافل بمانند. جهان باستان دنیاي از رمزها و رازها را شامل 
می شود. در آن عصر بیم، هراس و باورهاي گوناگوني که در میان مردمان 
رواج داشــته است يه صورت نقش و نگاره روی بافته ها و پارچه هاي ادوار 

باستان تنها براي زيبايي و آرايش جامه ها نبوده است]2[. 
يک برند با مفهوم نمادی يک طرح برای وابستگی افراد با يک گروه، نقش 
يا تصوير شــخصی مطلوب است. نیازهای تجربی هم به عنوان تمايل به 
محصولاتی که حسی خوش، تنوع و يا تحريک شناختی را فراهم می کنند 

تعريف می شوند ]3[. 
فرآيند نام گذاری تجاری ايجاد هويت محصول به وســیله استفاده از نام 
يا سمبل متمايز کننده تعريف می شــود. در واقع نام تجاری را يک نام، 
اصطلاح، علامت، سمبل، طرح يا مجموعه آنها می داند، که هويتی متمايز 
برای کالا يا خدمات يک فروشنده يا گروهی از فروشندگان در مقابل رقبا 

ايجاد می کند]4[. 
برنــد، يک نام يا يک ســمبل )ماننــد لوگو، مارک تجــاری يا طراحی 
بســته بندی( است که هدف آن مشخص کردن کالاها يا خدمات از ساير 
کالاهای يک فروشنده يا گروهی از فروشندگان و برای متمايز ساختن آن 
کالاها يا خدمات از کالا و خدمات رقبا است. اين تعريفی است که انجمن 
بازاريابی آمريکا  )AMA( در ســال 1987 ارائه کرده اســت]5[. امروزه 

کلمه برند معنای انتزاعی بیشتری به خود گرفته است. برند به معنای تمام 
دريافت ها، وابستگی ها، توصیف ها، نظرات و وعده هايی است که در ذهن 
مصرف کنندگان درباره يک محصول يا کسب کار ايجاد می شود. همچنین 
نام تجاری به  عنوان رکن و اساس بازار رقابتی در بین سازمان ها محسوب 
می شود، که بايد به  دقت برنامه ريزی، ايجاد و مديريت شود، تا سازمان ها 

بتوانند با تکیه بر آن، سودآوری هر چه بیشتری را فراهم آورند]6[. 
زمانی که متمايزســازی محصولات يا خدمات بر پايه ويژگی های کیفی 
ملموس آن ها مشکل باشد، يا حتی وقتی که کالاها و خدمات عرضه شده 
مشابه باشند، خريداران نسبت به تصوير ذهنی شرکت يا برند، عکس العمل 
متفاوتی نشــان می دهند. هر نام تجاری شخصیتی دارد که فرد معمولًا 
خود را با آن همانندسازی می کند. پلامر  تصوير ذهنی را به  عنوان ادراک 
مصرف کنندگان از شــخصیت برند می داند. اگرچه شــخصیت برند، نام 

تجاری را ماحصل ارتباطات شرکت با مشتريان به همراه دارد]7[. 
برند، مبنايی را فراهم می کنند که براساس آن مشتريان بتوانند يک کالا 
يا گروهی از کالاها و خدمات را تشخیص داده و به آن ها متعهد شوند. از 
نقطه نظر مشتری، يک برند می تواند تحت عنوان کلیه تجارب يک فرد 

تعريف شود]8[. 
ارزش ويژه برند، ارزشــي ويژه اي اســت كه به يك محصول از طريق نام 
آن داده مي شــود. يكي از دلايل اهمیت مفهوم ارزش ويژه برند اين است 
كه، بازاريابان با كمك برندهايي با ارزش ويژه بالا، مي توانند مزيت رقابتي 
بدســت آورند. ارزش ويژه برند، هسته و مركز مفهوم مديريت برند است 
و از ديدگاه هاي مختلفي به آن نگاه شــده است]9[. ابعاد ارزش ويژه  برند 
رابطــه ی مثبت و معنا داری با يکديگر دارنــد. در اين بین آگاهی از برند 
و کیفیتِ ادراک شــده از برند، بیشــترين ارتباط و پس از آن استايل و 
ســبک، وفاداری به برند، طرح و نقش، تداعی برند، کیفیت البسه، رنگ 
و پارچه، و قیمت، در ســطوح بعدی قرار می گیرند]10[. ارزش ويژه برند 
يکی از مهمترين سرمايه های تجاری و کسب مزيت رقابتی در سازمان ها 

شکل1-پارچه ابريشمی از سده 8-9 میلادی با نقش شیران متقابل محل نگهداری: موزه 
لورن در نانسی، محل بافت: شرق ايران]2[ 

شکل2- پارچه ابريشمی از سده 6-7 میلادی با نقش مرغابی های متقابل محل نگهداری: 
موزه سین کیانگ، محل بافت: ترکستان رنگ: سرخ سفید قهوه ای روشن]2[

شکل3- بازسازی طرح لباس خسرو پرويز در صحنه خسرو سوار بر اسب ]2[

شکل 4- پارچه از سده 8-9 میلادی با نقش خروس، محل نگهداری: موزه واتیکان ]2[
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و نهاد های تولیدی پوشاک به ويژه لوازم جانبی لوکس و لاکچری با توجه 
به نا امنی های اقتصادی و تحريم های تحمیل شده در کشور است، که با 
تقويت وفاداری برند، کیفیت ادراک شده برند، تداعی و آگاهی برند، تمايل 
به گسترش برند و کیفیت برند محقق می گردد. در اين رابطه استفاده از 
اكسســوري در كالاي لاكچري به عنوان عامل اصلی ارزش ويژه برند در 

پوشاک ايرانی  تأثیر مثبت دارد]11[.
ماه پور، رشیدی، صفازاده در پژوهش خود با موضوع شناسايی عوامل فردی 
در جلب مشتريان به مراکز خريد شهر تهران به اين نتیجه رسیده اند که 
در دهه گذشته تغییر در نگرش ها، عوامل اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی 
سبب شده اســت فرآيند خريد به فعالیتی اجتماعی و اقداماتی سرگرم 
کننده تبديل شود. تصمیم گیری صحیح و ايجاد استراتژی تاکتیک های 
موثر بازاريابی و فروش منوط به شناســايی و درک صحیح سازمان ها از 

مصرف کنندگان و خريداران است]12[. 
آقاجانی، ولی پور در پژوهش خود با موضوع مطالعه اثر ويژگی های مرتبط با 
البسه بر ارزش ويژه برند خانم و آقا )مطالعه موردی: ال سی  وايکیکی استان 
مازندران( انجام شــد، که نتايج اين پژوهش نشان می دهد، ويژگی البسه 
بر ارزش ويژه برند اثرگذار اســت]13[. در اين رابطه سیاری، ولی پور در 
پژوهش خود با عنوان مروری بر نقش اعتماد برند روی ارزش برند در البسه 
ورزشــی به اين نتیجه رسیده اند که توسعه محصولات جديد شامل پنج 
مرحله تولید به فرصت های جديد، رتبه بندی و اولويت-بندی فرصت ها، 
انتخاب و آزمايش محصولات، تعیین آمیخته بازاريابی محصول و معرفی 
محصول جديد است. همچنین در بحث تبلیغات می توان چنین عنوان 
نمود که مشتريانی که از برند خود راضی باشند، آن را به افراد ديگر توصیه 
می کنند]14[. شکارچی، ولی پور در پژوهش خود به موضع بررسی تاثیر 
شاخصه های رنگی البسه بر وفاداری مشتريان با نقش واسطه ای شخصیت 
و وجهه برند )مطالعه موردی: ال سی وايکیکی( به اين نتیجه رسیده اند که 
شاخصه رنگی البسه تاثیر مستقیم و معنی داری بر وفاداری مشتريان دارد. 
شخصیت برند و هويت برند در رابطه رنگ البسه بر وفاداری مشتريان نقش 

میانجی گری جزئی دارند]15[. 
حیدرزاده، ک و همکاران در تحقیقی نشــان دادند كه فعالیتهاي روابط 
عمومي ادراك شــده با وفاداري مشتري رابطه مستقیم دارد. اين رابطه 
تحت تاثیر تصوير ذهني از نام و نشــان تجاري قرار مي گیرد و زماني كه 
تصوير ذهني از نام و نشــان تجاري مطلوب باشد، اثر فعالیت هاي روابط 
عمومي ادراك شــده بر روي وفاداري مشتري موثرتر است. در حالي كه 
تصوير ذهني نا مطلوب از نام و نشان تجاري اثر كاهشي بر روي وفاداري 

مشتري دارد و منجر به كاهش وفاداري مي شود]16[. 
پايه گذاران برند در عرصه جهانی در عصر فراصنعتی قادر هســتند بدون 
نیاز به زير ساخت صنعتی و با اتکا به صنايع بومی، حمايت از کارگاه های 
کوچک وخلاق، به برنامه ريزی سیستم های تولیدی بپردازند و رويکردهای 
طراحی مشــارکتی و تداخل مصرف کننده در طراحی و تولید را به وجود 

بیاورند]17[. 
چهار فاکتور کلیدی شامل: تمايل به محصول، خريد، تبلیغات و مصرف 
برای ايجاد انگیزه و ترغیب مشتری برای خريد لباس در حیطه مد موثر 

است]3[.

مطالعه ديگری توسط ژانگ در چگونگی جلوگیری از جدا شدن مشتريان 
انجام گرفته است. آن ها نشان دادند عوامل اصلی موثر بر وفاداری وابسته 
به سطح وفاداری مشتريان وابسته است. در نتیجه داشتن رفتار يکسان با 
همه مشتريان جهت افزايش وفاداری آنان کار صحیحی نیست. همچنین 
چهــار عامل موثر بر وفاداری )رضايــت، قابلیت اعتماد، تصوير و اهمیت 
ارتباط( نقش های متفاوتی را در سطوح مختلفی از وفاداری مشتری بازی 
می کنند. همچنین برخی از مشتريان، اطمینان و تجربه بیشتری نسبت به 

بقیه دارند که ناشی از وفاداری بازاريابان به مشتری است]8[. 

روش تحقیق
تحقیق حاضر از 3 معیار اصلی و 6 گزينه تشکیل شده است. معیار های 

اصلی عبارتند از: 
1- تصوير ذهنی برند 

2- آگاهی برند 
3- رفتار خريد. 

همچنین گزينه های تحقیق شامل: استفاده از اکسسوری هنگام فروش، 
استفاده از رنگ و پارچه، قیمت مناسب، سبک، تبلیغات و تاسیس شعب. 
در ايــن مطالعه براي انتخاب بهترين راه کار از تکنیک  تحلیل سلســله 
مراتبی  و تاپسیس استفاده شده است. فن  تاپسیس بوسیله هوانگ و يون  
پیشنهاد شد]18[. اين روش يکي از بهترين روش هاي تصمیم گیري چند 

معیاره براي انتخاب بهترين راه کار است. 
فن تحلیل سلسله مراتبی برای وزن دهی و اولويت بندی معیار ها که شامل 
تصوير ذهنی برند، آگاهی برند، رفتار خريد می باشد، استفاده شده است. 
معیارها با مقايســه ی زوجی توسط کارشناسان سنجیده و اهمیت آن ها 
تعیین می شود. در نهايت با استفاده از فن تحلیل سلسله مراتبی وزن نهايی 

معیار ها و اولويت نهايی معیار ها به دست می آيد. 
در گام بعدی گزينه های تحقیق که شامل 6 گزينه می باشد، بايد بر اساس 
معیار ها که شامل 3 معیار می باشد، سنجیده و مقايسه شوند. در نهايت 
از بین 6 گزينه، گزينه برتر انتخاب شود. برای اين منظور از فن تاپسیس 
استفاده می شود. لزوم استفاده از فن تاپسیس، وجود گزينه ها در تحقیق 

مورد مطالعه می باشد. 
تحقیقات براساس هدف به دو دسته بنیادي و کاربردي تقسیم مي شوند]19[. 
پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش، يک پژوهش توصیفي- پیمايشي 
است. جامعه آماری تحقیق شامل مراکز فروش می باشند که از اين میان 
تعــداد 5 نفر به عنوان نمونه آماری به روش نمونه گیری هدفمند انتخاب 
شــدند. در اين پژوهش براي جمع آوري داده هاي پژوهش از مصاحبه  و 
ابزار پرسش نامه  استفاده گرديده است. و مدل مقايسه زوجي ساعتي براي 
طراحي پرسش نامه خبره  1 جهت اولويت بندي معیارهای اصلی با استفاده 
از تکنیک هاي مبتني بر مقايسه زوجي يعني تحلیل سلسله مراتبی مورد 
استفاده مي باشــد)جدول 1(. پرسش نامه شــماره 2 از نوع پرسش نامه 
تاپســیس بوده است، که براي تعیین روابط میان عوامل مهم و تاثیرگذار 
در بکارگیری البســه با نمادهای دوره ساسانیان بر رفتار خريد مشتريان 
مورد اســتفاده قرار گرفته است. پرسش نامه شماره 2 در جدول 2 آورده 
شــده است.  تمامي معیارها در اين سنجش مورد توجه قرار گرفته است. 
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پرسش نامه هاي مبتني بر مقايســه زوجي في نفسه از روائي1 برخوردار 
هستند. اين شاخص ها بیان مي کنند که اگر میزان ناسازگاري مقايسات 
زوجي بیشــتر از 0/1 باشد بهتر است در مقايسات، تجديد نظر گردد. در 
ايــن روش کلیه احتمالات مرتبط بــا در نظر نگرفتن يک متغیر از بین 
خواهد رفت، بنابراين نیازي به سنجش پايايي2 وجود نخواهدداشت ]20[. 
در مقايسه زوجی عناصر: تعداد مقايســات زوجی با N معیار از رابطه 1 

محاسبه می شود. 

 )1(

پس از مقابســه زوجی توســط خبرگان برای تعیین اولويت به ماتريس 
مقابسه زوجی منتقل کرده و از هر سطر طبق رابطه 2 میانگین هندسی 

گرفته می شود. 

)2(

در ادامه برای به دست آوردن وزن نهايی عناصر فن »بردار ويژه« مبتنی 
بر مفهوم »نرمال سازی« است. فن بردار ويژه از روش نرمال سازی خطی با 

استفاده از رابطه 3 بدست می آيد. 

)3(

در فن تاپسیس از روش نرمال سازی برداری استفاده می شود. در اين روش 

هر درايه ماتريس بی مقیاس شــده را با N و هر درايه آن را با nij  نشــان 
می دهند. هر nij با تقسیم درايه متناظر در ماتريس اولیه بر جذر مجموع 

مربعات عناصر ستون متناظر و به صورت رابطه 4 محاسبه می شود:

)4(

در تبديل ماتريس بی مقیاس شده به ماتريس بی مقیاس موزون، براساس 
وزن شاخص ها با V نشان داده می شود)رابطه 5(]17[.

)5(

 ايده آل های مثبت و منفی برای هر شــاخص، يک ايده آل مثبت )A+) و 
يک ايده آل منفی )A�( محاسبه می شود. در اين گام میزان نزديکی نسبی 
هر گزينه به راه حل ايده آل حساب می شود. فاصله اقلیدسی هر گزينه از 

ايده آل مثبت و منفی با رابطه 6 و 7 محاسبه خواهد شد:

)6(

)7(

برای بدســت آوردن میزان نزديکی نسبی هر گزينه به راه حل ايده آل از 
رابطه 8 استفاده می شود. 

)8(

در رابطه 8 مقدار CL بین صفر و يک اســت. هرچه اين مقدار به يک 
نزديکتر باشــد راه کار به جواب ايده آل نزديکتر اســت و راه کار بهتری 

می باشد. 

توضیحوضعیت مقايسه i نسبت به jارزش

1Equally Preferred اهمیت برابر دارد.ترجیح يکسان j نسبت به i شاخص

3Moderately Preferred كمي مهمتر است.کمي مرجح j نسبت به i گزينه يا شاخص

5Strongly Preferred مهمتر است.خیلي مرجح j نسبت به i گزينه يا شاخص

7Very strongly Preferred است.خیلي زياد مرجح j داراي ارجحیت خیلي بیشتري از i گزينه

9Extremely Preferred نیست.كاملًا مرجح j مطلقاً مهمتر و قابل مقايسه با j از i گزينه

نشانگر ارزش هاي بینابین است. )8، بیانگر اهمیتي زيادتر از 7 و پايین تر از 9 براي i است(بینابین2-4-8-6

جدول1-پرسش نامه طیف نه درجه ساعتی

مقدار قطعیمیزان اهمیت

9خیلی زياد

7زياد

6بینابین

5متوسط

4بینابین

3کم

1خیلی کم

جدول 2-پرسش نامه طیف ارزش گذاری فن تاپسیس
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روش محاسبه نرخ سازگاری 
گام 1. محاسبه بردار مجموع وزنی: ماتريس مقايسه  زوجی در بردار ويژه 
ضرب می شــود. بردار جديدی كه به اين طريق بدســت می آيد، بردار 

مجموع وزنی  نامیده می شود )رابطه 9(. 

)9(

گام 2. محاســبه بردار سازگاری: هر عنصر بردار مجموع وزنی را بر عنصر 
متناظر در بردار ويژه تقســیم کرده، بردار حاصل بردار سازگاری نامیده 

می شود. 
گام 3. میانگین عناصر بردار سازگاری λmax است. بیشتر مواقع به جای 
محاسبه λmax از روش تقريبی میانگین هندسی استفاده می شود. پارامتر 

L مقدار تقريبی λmax است )رابطه 10(. 

)10(

گام 4. محاسبه شاخص سازگاری  )CI(: اگر تعداد عناصر جدول مقايسه 
زوجی n باشد، شاخص سازگاری توسط رابطه 11 تعريف می شود: 

)11(

گام 5. برای محاســبه شاخص تصادفی: می توان از جدول 3 يا جدول 4 
استفاده نمود. در تحقیق حاضر از جدول 4 استفاده شده است. 

گام 6. نرخ ســازگاری از تقسیم شاخص ســازگاری بر شاخص تصادفی 
بدست می آيد. اگر نرخ سازگاری 0/1 يا كمتر باشد مقايسه ها سازگار است 

 .)12(

)12(

بحث و نتايج 

با توجــه به هدف پژوهش نخســت براســاس معیارهــا و گزينه های 
شناسائی شــده، مدل مناسب تحلیل درخت سلسله مراتبی طراحی شد. 
برای رد يابی معیار ها از نماد استفاده شده است. معیارها و نماد ها در جدول 

5 و نمودار 1 آمده است. 
بر اساس معادله 1 و 3 مقايسه زوجی معیارهای اصلی بر اساس هدف از 
ديدگاه گروهی از خبرگان انجام شــد. بر اين اساس جدول6 و نمودار 2 
معیــار تصوير ذهنی برند با زون 0/449 در اولويت اول قرار گرفت. معیار 
آگاهی برند با وزن 0/311 در اولويت دوم و معیار رفتار خريد با 0/240 در 
اولويت سوم قرار گرفت. نرخ سازگاری به دست آمده بر اساس رابطه های 
9 و 10 برابر با 0/09 محاســبه شــد، که بین 0 و 0/1 می باشد. بنابراين 
بر اساس منطق موجود در رابطه های استفاده شده، می توان به محاسبات 

انجام شده اعتماد کرد. 
معیــار های اصلی و گزينه ها در جدول 5 آمده اســت. بنابراين ماتريس 
امتیازدهي گزينه ها، براساس معیارها تشکیل شده است. در اين تحقیق 
طبق اصول مبتنی بر فن تاپسیس، 5 کارشناس به روش لیکرت نه گانه 
که در جدول 2 آمده است به متغیرهای پرسش نامه امتیاز دادند. امتیازات 

در ماتريس تصمیم جدول 7 ارائه شده است. 

N123456789101112131415

RI000/520/881/101/241/341/41/441/481/511/531/551/571/58

جدول 3- شاخص تصادفی بودن )RI(؛ منبع: الونسو ولاماتا، 2006 : 449

N12345678910

RI000/580/91/121/241/321/411/451/51

جدول 4- شاخص تصادفی بودن )RI(؛ منبع: مهرگان، 1383، ص173

معیار اصلینمادگزينهنماد

A1استفاده از اکسسوری هنگام فروشC1تصوير ذهنی برند

A2استفاده از رنگ و پارچهC2آگاهی برند

A3قیمت مناسبC3رفتار خريد

A4سبک  

A5تبلیغات  

A6تاسیس شعب  

جدول5- شاخص های پژوهش

نمودار 1- مدل مفهومی درخت سلسله مراتبی 
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در گام دوم بي مقیاس ســازي ماتريــس تصمیم گیري بــا نورم صورت 
گرفته است. اگر هر درايه ماتريس بي مقیاس شده را با N و هر درايه آن را 
با nij  نشان دهند، هر nij با تقسیم درايه متناظر در ماتريس اولیه بر جذر 
مجموع مربعات عناصر ستون متناظر محاسبه مي شود. بنابراين برونداد نرم 

افزار تاپسیس براي ماتريس بي مقیاس شده N در جدول 8 آمده است. 
در گام ســوم بايد ماتريس بي مقیاس )N( به ماتريس بي مقیاس موزون 
)V( تبديل شد. براي بدست آوردن ماتريس بي مقیاس موزون، لزوما اوزان 
شــاخص ها لازم است. وزن هر يک از شاخص ها با استفاده از فن تحلیل 
سلسله مراتبی محاسبه شده است که در نمودار2 مشاهده می شود. به اين 
منظور ماتريس بي مقیاس شــده را در ماتريس مربعي )Wnxn( که عناصر 
قطر اصلي آن اوزان شاخص ها و ديگر عناصر آن صفر است ضرب مي کنیم. 
ماتريس حاصل را ماتريس بي مقیاس شده موزون گويند و با V نشان داده 

مي شود]21[. نتیجه اين محاسبه در جدول 9 خلاصه شده است.
در اين گام میزان نزديکي نســبي هر گزينه به راه حل ايده آل از رابطه 6 
استفاده می  شود. مقدار CL بین صفر و يک است. هرچه اين مقدار به يک 
نزديکتر باشد راه کار به جواب ايده آل نزديکتر است. در نتیجه راه کار بهتري 

مي باشد. اين مقادير در جدول 10 و نمودار 3 آمده است:

نتیجه گیری

در اين تحقیق برندها به عنوان دارايی های بلندمدت، مديريت می شوند. 
مديريت برند می بايست استراتژيک و کل گرا باشد. آمیخته  بازاريابی بايد 
در مسیری باشد که از پیام برند حمايت کند. مشتريان، ارزش يک کالا را 
بــا برند آن، مربوط می دانند، برند می تواند پیام مثبت يا منفی را به ذهن 
مشتری انتقال دهد و اين بستگی به تبلیغات و برنامه های پیشبرد فروش، 
شــهرت کالا و ارزيابی و تجارب اســتفاده از کالا در گذشته دارد]8[. در 
مطالعه حاضر نرخ سازگاری انجام شــده برای معیار ها 0/092 به دست 
آمده اســت که کوچکتر از 0/1 می باشــد. بنابراين پرسش نامه از پايايی 

برخوردار است. 
در اين تحقیق 3 معیار مورد بررسی قرار گرفته است. بر اساس محاسبات 
انجام شــده »تصوير ذهنی برند« بــا زون 0/449 در اولويت اول، معیار 

نمودار 2- اولويت بندی معیارها

بردار ويژهمیانگین هندسیC1C2C3نماد

C111/9661/3771/3940/449

C20/50911/7650/9650/311

C30/7260/56610/7440/240

جدول 6- ماتريس مقايسه زوجی معیارهای اصلی

N C1C2C3

A10/430/400/44

A20/410/460/55

A30/450/340/37

A40/520/360/48

A50/230/460/15

A60/360/420/35

جدول 8- ماتريس تصمیم گیري بي مقیاس شده 

VC1C2C3

A10/190/120/10

A20/180/140/13

A30/200/110/09

A40/230/110/12

A50/100/140/04

A60/160/130/08

جدول 9- ماتريس بي مقیاس شده موزون

D+�DCLمتغیرها

0/0510/1150/691استفاده از اکسسوری هنگام فروش

0/0510/1290/718استفاده از رنگ و پارچه

0/0630/1140/645قیمت مناسب

0/0330/1530/821سبک

0/1620/0360/180تبلیغات

0/0860/0800/484تاسیس شعب

جدول 10- مقادير CL محاسبه شده

NC1C2C3

A16/3337/0006/667

A26/0008/0008/333

A36/6676/0005/667

A47/6676/3337/333

A53/3338/0002/333

A65/3337/3335/333

جدول7- ماتريس تصمیم
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»آگهی برنــد« با وزن 0/311 در اولويــت دوم و معیار »رفتار خريد« با 
0/240 در اولويت ســوم قرارگرفت. در گام آخر نیز 6 گزينه بر اساس 3 
معیار »تصوير ذهنی برند«، »آگهی برند« و »رفتار خريد« مورد ارزيابی قرار 
گرفته اند. در نهايت پس از محاسبات انجام شده گزينه ی »سبک« با وزن 
0/821 در اولويت اول، گزينه   »اســتفاده از رنگ و پارچه« با وزن 0/718 
در اولويت دوم، گزينه ی »اســتفاده از اکسسوری هنگام فروش« با وزن 
0/691 در اولويت سوم، گزينه   »قیمت مناسب« با وزن 0/645 در اولويت 
چهارم، گزينه ی »تاســیس شعب« با وزن 0/484 و گزينه   »تبلیغات« با 

وزن 0/180 به ترتیب اولويت پنجم و ششم را به خود اختصاص دادند. 
يافته تحقیق نیز حاکی از آن دارد که تصوير ذهنی برند از اهمیت بالايی 

برخوردار است و با وزن 0/449 در اولويت نخست قرار گرفته است. 
فعالیت های بازاريابی مانند بســته بندی، نام برند، تراکم شبکه ی توزيع، 
نمايشــگاه های دايمی، حمايت ها، بولتن هــای مطبوعاتی و از اين قبیل 
می توانند به ساختن سرمايه ها و موقعیت های بلندمدت، مانند ارزش ويژه 
برند و رضايت مشــتری کمک نمايد. يافته های تحقیق با تحقیق شوکی  
]22[ همســو می باشد، چرا که آگاهی برند با وزن 0/311 در اولويت دوم 

قرار گرفته است. 

در سطح دوم از مدل مفهومی نمودار 1، در بین 6 گزينه موجود ، گزينه ی 
»سبک« با وزن 0/821، گزينه ی» استفاده از رنگ و پارچه« با وزن 0/718 
و گزينه ی »استفاده از اکسسوری هنگام فروش« با وزن 0/691 به ترتیب 

در الويت اول تا سوم قرار گرفتند. 
»تصوير ذهنی برند« و »ارزش ويژه برند« مي توانند »رفتار خريد« )لباس ها 
با الهام از دوره ساســاني( مصرف کننده را پیش-بیني كند. و اين با نتايج 
تحقیق همســو است، چراکه »سبک« و »اســتفاده ار رنگ و پارچه« در 
نمودار 2، در اولويت اول و دوم قرار گرفته است. بنابراين اهمیت دو گزينه ی 
مذکور را نشان می دهد. قرار گرفتن معیار »تصوير ذهنی برند« در اولويت 
اول، می تواند بر اولويت گزينه ها موثر باشد، همانطور که انتظار می رفت با 
تاثیر معیار »تصوير ذهنی برند«، گزينه ی »استفاده از اکسسوری هنگام 
فروش« در جايگاه ســوم قرار گرفته اســت. بنابراين با توجه به نمودار 3 
و جدول 10 گزينه »اســتفاده از اکسســوری برای مشتری« از اهمیت 
بالايی برخوردار اســت.گزينه های »قیمت مناسب«، »تاسیس شعب« و 
»تبلیغــات« با وزن هــای 0/645، 0/484 و 0/180 به ترتیت در اولويت 
چهارم، پنچم و ششم قرار گرفته اند، که در سطح خودشان برای برند قابل 

توجه می باشند. 
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