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  چکیده

چه در عرصه  ،دور اریبس يکه از گذشته ها محصولات و خدمات مهم ویژگی هاياز  یکی

حسن  بوده،گرانیدبهنسبتيسرآمدباعثکاروکسبدرچه  ویاجتماعچه  ،يفرديها

 ۀعرص و مزایاي رقابتی آن درحسن شهرت  یمعرف، پژوهشنیاهدف از انجام . شهرت است

. است رانیایخانگلوازمصنعتدرشهرتحسنبرمؤثرعواملو رتبه بندي کسب و کار 

و به کارگیري داده  1با استفاده از پرسشنامۀ مدل توسعه یافتۀ شهرت فامبراناین رتبه بندي

صنعت  نیا انیو مشتر رانیمددو دیدگاه از  هاي به دست آمده در تکنیک تاپسیس فازي،

در نتایج به دست آمده از این تحقیق، تفاوت ها و مشترکات عوامل مؤثر بر  .انجام می شود

همچنین، براي این عوامل، سه . شهرت از دو دیدگاه مدیران و مشتریان مشخص شده است

ته به ترتیب اولویت مشخص شده است تا مدیران بتوانند با استفاده از آنها، به ارتقاي دس

  .شهرت شرکت خود بپردازند

  

                                                          
1 Fombrun.
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، تاپسیس فازي، صنعت ملموسریغییدارا،یرقابتتیمزشرکت،شهرت:هاي کلیدي واژه

    .لوازم خانگی ایران
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  مقدمه

در معرض تحولات عمیق  جمله علم، کسب و کار و صنعت،عرصه ها از ۀامروزه هم

جدید و به دنبال آن قواعد جدیدي ظهور  الگوواره اي،هر روز. و پایدار قرار دارند

این تغییرات هر بار فصل نوینی براي پیش . یافته و قواعد گذشته را منسوخ می کند

زندگی گشوده و گامی دیگر، بشر را در  شاثر بخفرضها، برداشتها و شیوه هاي 

  . پیش می برد تکامل به ریمس

مشتري «شاهد ظهور الگوواره هایی نظیر  ،اخیر ۀده چنددنیاي کسب و کار طی 

در . و برتري فنی بوده است» مهندسی گرایی«و برتري کسب و کار و افول » گرایی

تجایگزین آن شده اس» تولید ناب«از بین رفته و » تولید انبوه«صنعت نیز  ۀعرص
١
. 

 يامروز، چه در عرصه ها رانیالگوواره مد نیزتریو چالش برانگ نیدتریاما جد

 يو چه در عرصه ها یو خدمات يدیتول عیمانند صنا یانتفاعيها سازمانتیریمد

  .استشهرتحسن،یدولتيهابخشتیریمدمانندیرانتفاعیغيهاسازمانتیریمد

 یم مندبهرهآن  يایمزا ازشرکتنفعيذافراد هیکلکهاستیمفهومشهرتحسن

اگر در . است یسازمان قابل مشاهده و بررس يشوند و تأثیر آن بر همه اجزا

تا  شودجادیا یراتییکسب کار تغ فیتعار دربود تا  ازین ي،مدار يالگوواره مشتر

عنوانبهکارمندانمثلاً  -داديتسر يسازما يالگوواره را به همه جنبه ها نیبتوان ا

با معاملات و داد و  یروابط سازمان هیکلایشوند و  فیتعرسازمانيمشترنیاول

الگووارهدراما- شوند ختهبا داخل و خارج سازمان شنا ينقد ریهرچند غ ییستدها

  . ستیگونه ن نیا ،شهرتحسن

نیمتا ان،یمشتر ران،ینفع اعم از کارمندان، مد يذافراد از  کیهر  الگوواره،نیادر

 گاهیشود، در جا یاز سازمان منتفع م يکه به نحو هرکسوگذارانهیسرماکنندگان،

یممندبهرهشهرتحسنيایمزاازدارد،سازمانباکهيارابطهخود و متناسب با 

  .شود

مفهوم شناخته شده  کیدور،  اریبس هاي چند که مفهوم حسن شهرت از گذشته هر

کسب و کار و تجارت،  ةآن و بخصوص در حوز ةدربار کیآکادم قاتیبوده، اما تحق

بر1970تا  1950هاي  تحقیقات به دهه نیافاز نخست . قرن ندارد میاز ن شیب یقدمت

                                                          
  142تدبیر. چرخه پارادایم). 1382(دیده ور، فاطمه. 1
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حسن  حفظمدیران به اهمیت استراتژیک ایجاد و  ،1980ۀو از اواسط ده گرددمی

 نیا يبرا يشتریب يها يگذار هیشهرت به عنوان یک مزیت رقابتی پی بردند و سرما

راه اعتماد به شرکت ها داشتن حسن  نیبه اعتقاد آنها، بهتر رایز ،انجام دادند قاتیتحق

بودشهرت 
١

ییداراکیعنوانبهشهرتحسنکهاستآناعتمادنیالیدلاازیکی. 

رملموسیغ
٢
،ییدارانیاصاحبوستینگرانیدتوسطيبرداریکپودیتقلقابل،

نداردآنينگهداروحفظيبراتیمالکویحقوقنیقوانبهيازین
٣
.  

براي پژوهش حاضر، از میان صنایع مختلف در ایران، صنعت لوازم خانگی انتخاب 

لوازم خانگی محصولات تقاضاي  در این صنعت، پیش بینی می شودزیرا . شده است

و همچنین افزایش تنوع محصولات مورد استفاده در رشد تعداد خانوارها  به دلیل

يبازار لوازم خانگی بازاراز سویی دیگر . هستیمبا رشد شدیدي روبرو خانوار، 

و غالب محصولات این صنعت نیز به عنوان  است تکنولوژي با تغییرات کند بزرگ

کالاهاي اساسی خانوارها و با قیمت هاي بالایی در سبد هزینه هاي آنها قرار دارند 

از همین . یی خریداري شوندکه باعث می شود محصولات این صنعت با حساسیت بالا

این عامل . بازار را به سرعت اشباع کنند نمی تواننداین صنعت محصولات جدیدرو 

هم براي - در به دست آوردن سهم بیشتري از بازارشهرت شرکت  نشان دهندة تأثیر

شرکت هاي باسابقه و هم براي پذیرش محصولات شرکت هاي تازه وارد به این 

  .است - صنعت

مقاله، براي بررسی عوامل مؤثر بر کسب حسن شهرت در شرکت هاي لوازم در این 

خانگی، از دیدگاه دو گروه از مهمترین طبقات ذي نفع این صنعت، یعنی مدیران و 

مشتریان، بهره برداري شده و با استفاده از نظر آنان و با تکنیک تاپسیس فازي، این 

  .عوامل رتبه بندي شده اند

  

  چارچوب نظري

ع شهرت شرکت در میان محافل آکادمیک و بازاري، جذابیت بسیاري پیدا کرده موضو

در سال هاي اخیر، افزایش اهمیت و ارزش دستیابی و نگهداري یک شهرت . است

                                                          
1. Richard R. Dolphin, 2004, p.2
2. Intangible Asset
3. Nguyen & LeBlanc, 2001b
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ها براي ایجاد یک سیستم خوب براي شرکت در میان مدیران، به تلاش شرکت

، اما علی رغم )Van Riel et al., 1998(منجر شده است شهرت براي شرکت خود

افزایش تعداد مطالعات و تحقیقات در موضوع شهرت شرکت، هنوز یک تعریف جامع 

با  2و ون ري یل 1فامبران. و کلی مورد توافق از شهرت شرکت، ارائه نشده است

علی رغم این که مبحث «: تأکید بر ابهام موجود در تعریف شهرت بیان می کنند

اما شهرت همچنان به عنوان یک عنصر مجهول  شهرت شرکت فراگیر و گسترده شده،

Fombrun and Rindova(» باقی مانده است (1997), p. 5 .(  

در تحقیق خود ابراز داشته اند که مشکل فقدان تعریف جامع در  4و ریندوا 3فامبران

مورد شهرت، ماهیت چند تخصصی بودن تحقیقات مربوط به آن است که باعث می 

در واقع هر یک از این . شود از دیدگاه هاي متفاوتی به این موضوع نگریسته شود

تژي، تعریف شناسی و استرارشته هاي تخصصی مانند اقتصاد، حسابداري، جامعه

حتی در حوزة بازاریابی نیز تعریف ثابتی . خاص خویش را براي شهرت برگزیده اند

براي تسهیل در بررسی دیدگاه ها و تعاریف مختلف انجام . براي شهرت وجود ندارد

شده در مورد شهرت، می توان آنها را در ذیل دو مکتب فکري تطبیقی و تمایزي 

  :دسته بندي کرد

پیروان این مکتب، شهرت شرکت را مترادف با تصویر شرکت : 5قیمکتب فکري تطبی

غالب محققان این مکتب، تصویر شرکت را هم معنی با شهرت شرکت . می دانند

  .تعریف کرده اند

محققان این مکتب، واژه هاي تصویر شرکت و شهرت را : 6مکتب فکري تمایزي

دیدگاه اول . اه وجود دارددر این مکتب فکري سه دیدگ. مفاهیمی متفاوت دانسته اند

در عکس العمل به دیدگاه مکتب تطبیقی که تمرکز بیش از حد بر تصویر دارد، مفاهیم 

تصویر و شهرت را مفاهیمی متفاوت و حتی با تکیه بر تفاوت هایی که بین آن دو 

دیدگاه دوم اعتقاد دارد که شهرت و تصویر . وجود دارد، متمایز از یکدیگر می داند

. هستند اما شهرت یک شرکت، یکی از ابعاد سازنده تصویر آن شرکت استمتفاوت 

                                                          
1. Fombrun, 1997
2. Van Riel
3. Fombrun, 1996
4. Rindova
5. Analogous school of thought 
6. Differentiated school of thought
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در دیدگاه سوم، این رابطه نیز مدنظر قرار گرفته و بیان می شود که شهرت شرکت 

. به شدت تحت تأثیر تصاویر مختلفی است که توسط اجزاي شرکت ارائه می شود

اهیم ارائه شده توسط با بررسی مکاتب مختلف فکري شهرت، به نظر می رسد که مف

مکتب تمایزي، از پشتوانۀ علمی محکم تري برخوردار است و در واقع رابطه اي پویا 

بنابراین تعریف زیر از شهرت . بین شهرت شرکت و تصویر شرکت وجود دارد

  :شرکت قابل ارائه و قبول است

. نشهرت شرکت عبارت است از ارزیابی کلی افراد ذي نفع از شرکت در طول زما"

این ارزیابی از تجربۀ مستقیم افراد ذي نفع از شرکت، هرگونه ارتباط یا سمبل 

سازي شرکت که حاوي اطلاعاتی از آن باشد و مقایسه این اطلاعات با عملکرد 

  ".گیردسایر رقبا، شکل می

از جمله آنها می . ، تحقیقات زیادي انجام شده استعوامل مؤثر بر شهرتبراي تعیین 

تحقیقات گریسرتوان به 
1

، ماهون
2

و وارتیک 
3

، هاتون
4

و همکاران، برنشتاین 
5

اشاره  

نتایج این تحقیقات و سایر پژوهشها به تدوین مدل هایی براي اندازه گیري . کرد

شهرت شرکت ها منجر شده است
6

  :مهم ترین این مدل ها عبارتند از. 

  

مدل نشریه فورچون
7
امریکاییي هاتحسین شده ترین شرکت یا مدل 

8

 فورچون ه بندي شهرت، رتبه بندي توسط مجلهبمعروف ترین سیستم رت

ي امریکایی از بین هاترین شرکتشده لیست فورچون از تحسین . است

) که برحسب مقدار سودشان مرتب شده اند(این کشوري ها  بزرگترین شرکت

.برگزیده شده استامریکایی ي غیرهاو تعداد محدودي از شرکت

  

  

                                                          
1. Grayser
2. Maho, 2003
3. Wartick
4. Hutton et al, 2001
5. Bernstein,1984
6. Manto Gotsi and Alan M. Wilson (2001)
7. Furtune
8. American Most Admired Companies; AMAC
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همکاريبراي  هابهترین شرکت مدل
1

  

ها براي کار را تهیـه مـی کنـد کـه در آن، از     فورچون یک رده بندي از بهترین شرکت

در ایـن مـدل، بـا    . مورد تحت مطالعه دقیـق قـرار مـی گیرنـد     234شرکت،  2000میان 

کارمند که به صورت تصادفی از میان شرکت ها  000/36پرسشنامه اي که سالانه به 

شرکت به عنوان بهتـرین شـرکت هـا بـراي کـار       100انتخاب شده اند، داده می شود، 

  . نتخاب می شوندا

یـک سـوم   . این پرسشنامه ها دوسوم نمرة ارزیابی را بـه خـود اختصـاص مـی دهـد     

باقیمانده به تشریح شرکت از فلسفه و تجربیات خود اختصـاص مـی یابـد کـه شـامل      

می  -مانند دستنامه کارمندان، روزنامه شرکت و نوارهاي ویدیویی آن-اسناد ضمیمه 

  .باشد

  

استوارتمدل 
2

وریـل ونتوسـط کـه شـرکت هویتمدلازاقتباسباوقبلیهايمدلبنديجمعبا

جـامع ارتباطـات . 2شـرکت،  هویـت طراحی گرافیکـی . 1: حوزهسهبرتکیهباوبالمر

کـاملی در نسـبتاً مـدل  1999شده، استوارت در سال سازمانی، بنارفتار. 3و شرکت

  .استکردهارائهآن،دهندهتشکیلعناصروشهرتگیريشکلنحوةخصوص

  

مدل بهرة شهرت
3

)RQ(

گیري شهرت را از دو   تعدادي از روش هاي موجود اندازه) 1998(چارلز فامبران 

  : جنبه مورد انتقاد قرار داد

  معیارهاي انتخاب شده براي ارزیابی داراي هیچ مبناي علمی نبودند، .1

جامعۀ آماري پاسخ دهنده به این تحقیقات غالباً، مدیران اجرایی و تحلیل گران .2

. بودند

او به کمک مؤسسۀ هریس
1

، یک روش جایگزین براي روش هاي 2000در سال  

مدل بهرة . موجود ارائه کرد که می توانست بر بسیاري از این انتقادات غلبه کند

                                                          
1. The Best Companies to Work for
2. Stwart, 1999
3. Reputation Quetient
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فامبران-شهرت هریس
2

هاي تحسین جایگزین نسبتاً جدیدي براي فهرست شرکت 

  . شده است

بعد هستند تشکیل شده که از  6شاخصه که نماینده  21بهرة شهرت از یک فهرست 

یکی از مزایاي رویکرد آنها این بود که این . ادبیات تحقیق شهرت منتج شده است

وتی مورد استفاده بعدها می توانستند براي اندازي گیري شهرت سازمان هاي متفا

از معیارهایی با محدوده گسترده تر نسبت به ) RQ(مدل بهرة شهرت . قرار گیرند

سایر مدل ها استفاده می کند
3

این مدل، کارمندان، سرمایه گذاران و مشتریان را در . 

  . بر می گیرد و تنها محدود به مدیران اجرایی نمی شود

بهرة شهرت نسبت به سایر مدل هاي با توجه به گستردگی و کامل تر بودن مدل 

اندازه گیري شهرت و قابلیت آن براي لحاظ کردن دیدگاه ذي نفع هاي مختلف، در 

 -چه از نظر تئوري و چه از نظر نتایج به دست آمدة تجربی-حال حاضر، این مدل 

از این رو در این پژوهش از مدل فوق استفاده شده . قابل اعتناترین مدل شهرت است

  .ه متناسب با صنایع لوازم خانگی ایران نیز توسعه داده شده استو البت

  

  صنایع لوازم خانگی ایران

صنعت لوازم خانگی ایران از سابقه نسبتاً طـولانی برخـوردار اسـت و از سـال هـاي      

مین نمـوده و از  أبخش عمده اي از نیاز داخلی به انواع لوازم خانگی را ت ـ ،تاکنون پیش

ایـن صـنعت در عـین    . توجهی ارز از کشور جلوگیري کـرده اسـت  خروج مقادیر قابل 

ارزآور نبوده و صادرات این صـنعت   ،طور مستقیمه ممانعت از خروج ارز از کشور، ب

تولیـد ایـن محصـولات بـدون نگـاه ویـژه بـر        . به خارج از مرزها بسیار محدود اسـت 

ذف همـواره سیاسـت گـذاران صـنعت ایـران بـر ح ـ       انجـام شـده و  گسترش صادرات 

بحث ایجاد زیربنـا و سـاختارهاي لازم    ، اماواردات به دلیل کمبود ارز تاکید داشته اند

مسأله مهمـی کـه   . خارج نشده است وصادرات نیز از مرحله بحث و گفتگ ۀبراي توسع

از سال هاي اخیر با آهنگی کند آغاز شده، در سـال هـاي آتـی بـه مهـم تـرین مسـأله        

                                                                                                                                       
1. Harris
2. Harris-Fombrun
3.  Fombrun, C. J., Gardberg, N. A. and Sever, J. M. (2000)
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بحـث عضـویت ایـران در سـازمان      ،مبدل خواهد شد...سیاست گذاران، صنعتگران و

  .استواردات تولیدات صنعتی  يحذف تعرفه ها ،به دنبال آنو  تجارت جهانی

و شروع صـنعت   1330به سالهاي قبل از ... سابقه تولید کالاهایی نظیر کتري، والور و

 تولیـد ایـن محصـولات قبـل از انقـلاب بـه دلیـل       . بـاز مـی گـردد    1340مونتاژ به دهۀ 

کشاورزي بودن جامعه و فقدان سابقه صنعتی، بر پایه مونتاژ و به منظور تامین نیـاز  

داخل و پس از انقلاب با دیدگاه افـزایش خودکفـایی، جلـوگیري از خـروج ارز، کـاهش      

بنـابراین، وجـه مشـترك تولیـد ایـن      . واردات و خلاصه تامین نیاز داخـل بـوده اسـت   

بـا ایـن   . تـأمین نیـاز داخـل اسـت     -ز انقلابچه قبل و چه بعد ا-محصولات در کشور 

که اساساً، توسعۀ کمی صنعت لوازم خانگی مربوط (تفاوت که در دوره پس از انقلاب 

در نتیجـه، ایـن   . و کیفیت بـوده اسـت   تهدف، تأمین نیاز به هر قیم) به این دوره است

د انبـوه،  همچون قیمت تمام شده، صرفه هاي تولی ـ-رشد، بدون توجه به الزامات تولید 

توجیه اقتصادي، مزیت هـاي نسـبی تولیـد، مشـتري مـداري و همچنـین لـزوم انجـام         

در واقـع توسـعه ایـن    . به وقوع پیوسته اسـت  -بررسی و پیش بینی امکانات صادرات

صنایع، بر مبناي تامین نیاز یک بازار داخلی وسیع و بسته، بدون رقابـت خـارجی، بـا    

  . یارانه هاي دولتی پایه گذاري شده استهر قیمت و کیفیت و بخصوص متکی بر 

پس از انقلاب، عوامل زیر منجر به ایجاد در واقع کارگاه هاي تولید لـوازم خـانگی بـه    

  : جاي کارخانجات بزرگ تولیدي شده است

      تمایل مسئولین وقت به اقتصاد دولتی و مخالفت بـا ایجـاد صـنایع بـزرگ توسـط

  بخش خصوصی؛ 

 ؛ )اعطاي کارت شناسایی(حمایت از واحدهاي کوچک  

 وجود نسبی دانش فنی و امکانات داخلی جهت تولید لوازم خانگی؛  

 ؛ )سهمیۀ ارزي(اعطاي ارز ارزان قیمت  

 تقاضاي گسترده براي انواع لوازم خانگی؛  

 ؛ )به دلیل محدودیت شدید واردات(امکان فروش کالاي کم کیفیت با قیمت بالا  

به علت عدم تطابق عرضه و تقاضا(ازار سیاه کالا وجود ب .(  
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ضمناً، با گذشت زمان و افزایش تقاضا، در واقع، بسیاري از این واحدهاي کوچـک بـا   

بایـد توجـه داشـت کـه، اگرچـه      . حفظ ساختار، فقط از لحاظ تیراژ تولید، رشـد کردنـد  

ی به دلیل داشـتن  محدودیت هاي ارزي مانعی بر سر راه سرمایه گذاري جدید بود، ول

بازار انحصاري و مسلط بودن تولیدکننده بـر مصـرف کننـدگان، نیـازي بـه سـرمایه       

در نتیجـه،  . گذاري اساسی و تلاش براي به روز نمودن تولیدات نیز احساس نمی شـد 

این رشد بر مبناي حداقل سرمایه گذاري و تامین امکانات و بعضـاً، در بهتـرین حالـت    

  . دست دوم خارجی، انجام شده است در حد خرید ماشین آلات

ناگفته نماند که در همان دوران، سرمایه گذاري هاي قابـل تـوجهی توسـط واحـدهاي     

بزرگ دولتی یا شبه دولتی انجام شده، اما متاسفانه، آنها نیز بـه دلایـل عدیـده، داراي    

 حلقه هاي مفقوده و مبتنی بر دانش فنی مناسب براي تولیـد محصـولات خـارج از رده   

به هرحال سیاست هاي اعمال شده باعث شده که تعداد زیـادي واحـد   .  اروپایی بودند

نسبت به ظرفیـت واحـدهاي   (تولیدي با محصولاتی متنوع، آن هم با ظرفیت هاي پایین 

و مبتنی بر تکنولوژي غالباً قدیمی و مهمتر از آن، مدیریتی ) مشابه در کشورهاي دیگر

تحت تأثیر سایر عوامـل مـؤثر در تولیـد، نتیجـۀ آن      سنتی در کشور به وجود آیند که

کالاهایی شد با قیمت تمام شدة بالاتر نسبت به رقباي خارجی و تقریباً بدون تنـوع در  

  . مدلهاي تولیدي

سازمان تجارت جهـانی  قبل از عضویت ایران در
1
مـی بایسـت بسـیاري از سیاسـت      ،

می توان به کاهش تعرفه هـاي سـنگین    ،هاي حمایتی فعلی حذف شوند که از آن جمله

در  ،هرچند بدون کاهش تعرفه هـاي مـذکور نیـز در حـال حاضـر     . واردات اشاره کرد

کنندگان داخلی با نمونـه هـاي خـارجی در    ید رقابت سختی بین تول ،برخی محصولات

  ). تلویزیون ،به عنوان مثال(جریان است 

و اسـت یقابل توجه و بسیار مهم ـ ۀبقساداراي صنعت در ایران نیز این از نظر اشتغال 

ند، هسـت  که مستقیماً در کارخانه هاي تولیدي این صنعت فعـال علاوه بر نیروي کاري

تعداد زیادي نیز به عنوان نیروي کار خدماتی در امـر خریـد و فـروش، تعمیـر لـوازم      

. نـد یـت دار فعال ،صـنعت و نیز تولید مـواد و قطعـات مـورد نیـاز    فروخته شده خانگی 

                                                          
1. WTO



...شناسایی و رتبه بندي عوامل مؤثر بر حسن شهرت   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــروشن و همکاران  

85

کـه سـهم خـانگی    ولات تولیدي این صنعت کاربرد خانگی، اداري و تجاري داردمحص

  . تر استآن بسیار بالا

از نظر تقاضـاي لـوازم خـانگی از دو جنبـه بـا رشـد       ایران ۀجامعپیش بینی می شود

ساختار جمعیتی ایـران بسـیار جـوان اسـت و رشـد      یکی این که . شدیدي روبرو باشد

تبـدیل   ،از طـرف دیگـر  . اي انواع لوازم خانگی خواهد شدتعداد خانوارها، موجب تقاض

رفـاه خانوارهـا و پـایین بـودن      ۀرج ـدرشد  ا وایران به یک جامعه مصرف گر ۀجامع

  . نسبی بهره مندي خانوارها از اغلب لوازم خانگی نیز به این امر دامن خواهد زد

  

  حسن شهرت در بازار لوازم خانگی تأثیر 

در یـک بـازار توسـط بنگـاه هـاي مختلـف از ویژگـی هـاي         تفاوت کالاي تولیـد شـده   

ساختاري بازار است که می تواند از طریق تأثیر بر سهم نسبی واحدهاي فعال از یـک  

سو و همچنین به عنوان یک عامل بازدارنده و مانع ورود بنگاه هـاي بـالقوه از سـوي    

 ،دهد و به عبـارت دیگـر  عملکرد بازار را تغییر ، ثر کردهأدیگر، درجه تمرکز بازار را مت

  . ازاري براي واحدهاي تولیدي خاص منجر شودببه شکل گیري 

هنگامی که کالاي عرضه شده توسط بنگاه هاي رقیب همگـن نبـوده و متفـاوت باشـد،     

رقابت بین آنها از رقابت صرف قیمتی فاصله گرفته و به دلیل شکل گیري رتبـه بنـدي   

قیمتـی بـه صـورت    داران، رقابت هاي غیرترجیحی بین محصولات موجود از دید خری

سـهم   ،در ایـن حالـت  . شکل می گیرد ،گسترش تبلیغات و سایر استراتژي هاي فروش

ثر از ترجیحات و سلیقه هاي مصرف کنندگان أبازار، به شدت متهر یک از بنگاه ها از

ی، ثر از مطالعات بازار سنجی و بازاریابی، تبلیغـات، خـدمات جـانب   أاست که آن نیز مت

منشا تفـاوت کـالا در یـک بـازار مـی توانـد تفـاوت در کیفیـت و         . است... کیفیت کالا و

ذهنی برندهاي مختلـف، جهـل    ۀمرغوبیت محصولات، تفاوت در شهرت، قدمت و سابق

  . و فقدان اطلاعات کافی مصرف کنندگان باشد

ی اسـت کـه   ن معن ـابـد این بازار لوازم خانگی یک بازار انباشته با تغییرات کند است و 

بـه عنـوان    ،خود ،این عامل. محصولات جدید نمی توانند بازار را به سرعت اشباع کنند

ي جدیـد توسـط مشـتریان و مـؤثر     هـا یک ویژگی در پذیرش یا عدم پذیرش شـرکت 

  . ي سابقه دار در این فرایند پذیرش قابل بررسی استهابودن شهرت شرکت
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مورد  ،دائماً، برخلاف محصولات مصرفی بازار به دلیل با دوام بودن محصولاتشاین 

بسـیار   ،بـین خریـدهاي مصـرف کننـدگان از آن     ۀتقاضاي خانواده ها نیست و فاصـل 

. از عموم ریشه هاي ذکر شده براي تفـاوت کـالا برخـوردار اسـت     شود وطولانی می 

آنهـا در نـزد    ةپیچیـد  يمحصـولات مختلـف و اجـزا   فقدان اطلاعـات کـافی از کیفیـت   

شهرت، تبلیغـات و فروشـندگان    تحت تأثیرن، تقاضاي آنها را به شدت مصرف کنندگا

  . دهدمی قرار محلی 

را کـاهش  خانوارها، ریسک پذیري آنهـا  ۀسهم قابل توجه اقلام لوازم خانگی در بودج

در چنـین  . جاافتـاده و معـروف مـی کشـاند     برنـدهاي داده و خانواده ها را بـه سـمت   

ها با تحمل هزینه هاي بالاي تبلیغات و سیاسـت هـاي   بازارهایی تولیدکنندگان جدید تن

ادر بـه افـزایش   ق ـفروش و جلب اعتماد و همکـاري فروشـندگان محلـی،     يمتنوع ارتقا

 ،توان گفت که در چنین بازارهـایی، معمـولاً  می ،در مجموع. سهم خود در بازار هستند

صولاتشـان،  تعداد محدودي از تولیدکنندگان به دلیـل شـهرت و یـا برتـري کیفیـت مح     

مزایاي تفاوت کالا در نظر مصرف کنندگان را به خود اختصاص داده و ضمن برتـري  

  . سوق می دهند ،بر سایر رقبا، بازار را به سمت تمرکز بالا و انحصار چندجانبه

  

  رتبه بندي با رویکرد تکنیک تاپسیس فازيمنطق فازي و 

منطق فازي براي اولین بار توسط پروفسور لطفی زاده که در جهان علم به پروفسـور  

بنا به اعتقاد وي، منطق انسـان مـی توانـد از مفـاهیم و     . زاده مشهور است، مطرح شد

 ,Yen and Langari(دانشی بهره جوید که مرزهاي خـوب تعریـف شـده اي ندارنـد     

1999 .(  

و تکنیک ها را شامل می شـود کـه اساسـاً بـر      منطق فازي طیف وسیعی از تئوري ها

  : مفهوم بنا شده است 4پایه 

  مجموعه هاي فازي، )1

  متغیرهاي کلامی، )2

  ،)تابع عضویت(توزیع احتمال)3

  . )Yen and Langari, 1999(آنگاه فازي -قوانین اگر)4
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بـه آن تعلـق   ) μ(مجموعه فازي مجموعه اي است که عناصـرش بـا درجـۀ عضـویت      

یتی که اطلاعات مورد نیاز، کمی باشـند، بـه صـورت عـددي بیـان مـی       در موقع. دارند

شوند؛ اما زمانی که تحقیق در فضاي کیفی انجام می شود و دانش در آن داراي ابهام 

در اکثـر  . و سربستگی است، اطلاعات نمی توانند به صورت اعـداد دقیـق بیـان شـوند    

قیقی را براي بیان عقیده و نظـر  تحقیقات، ذکر شده که بیشتر مدیران نمی توانند عدد د

خود ارائه دهند و به همین جهت، از ارزیابی کلامی به جاي ارزش هاي عددي خـاص،  

 ,Beach et al., 2000; Gerwin, 1993; Herrera and Herrera-Viedma, 2000; Kacprzyk(استفاده مـی کننـد   

1986; Vokurka and O_Leary-Kelly, 2000( . دیدگاه واقع گرایانه، شـامل اسـتفاده   بنابراین، یک

  . )Zadeh, 1975(از اطلاعات کلامی به جاي اعداد است

از دیدگاه لطفی زاده در مـورد منطـق فـازي، ارزش هـاي صـحیح، ارزش هـاي فـازي        

، »غلـط «، »کـم و بـیش درسـت   «، »خیلـی درسـت  «، »درسـت «: هستند؛ به عنـوان مثـال  

عنوان ارزش هاي متغیر هاي کلامـی قابـل بیـان    این ارزش ها به ... . و » احتمالاً غلط«

بنـابراین، منطـق   . هستند و نیز نسبت به مقادیر دقیق، محل رجوع بـه شـمار مـی آینـد    

 ,Zadeh(در اکثر موارد، ماهیتاً کیفی است ) که منطق فازي نیز نامیده می شود(تقریبی

1975, 1987.(  

بـراي توضـیح ابهـام و    یک عبارت کلامی مناسب معمـولاً، بـر اسـاس حـوزه مسـأله      

پس از آن مفهوم عبارات، توسط اعداد فازي کـه  . سربسته بودن دانش تنظیم می شود

از آنجـا  . و تابع عضویت تعریف می شوند، مشخص می شود ]0,1[به صورت فاصلۀ 

که ارزیابی کلامی توسط افراد به صورت تقریبی انجام می شود، مـی تـوان گفـت کـه     

نقه اي را براي تقابل با ابهام این نوع ارزیابی ها مناسب و توابع عضویت مثلثی و ذوز

تلاش بـراي دسـتیابی بـه مقـادیر دقیـق تـر، غیـر ممکـن و نیـز غیـر ضـروري اسـت             

)Delgado, 1998( .  

هـاي متفـاوتی وجـود    هـاي مختلـف، مـدل   براي رتبه بندي اولویت عوامل در پژوهش

MCDM1(معیـاره  گیري چنـد  هاي تصمیمدارند که معروف ترین آنها خانواده مدل
 (

TOPSIS2, AHP3هستند که شامل تکنیکهاي گوناگونی مانند
مـی شـوند کـه بـه     ... و 

                                                          
1.  Multiple Criteria Decision Making
2. Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution
3. Analytic Hierarchy Process
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دلیل کاربردي بودن، بسیار مورد استفاده بوده و امروزه استفاده از آنها در سرتاسر 

  . جهان، تسري پیدا کرده است

ین فاصله را با راه حل بر این مفهوم بنا شده که گزینۀ انتخابی کمتر TOPSISتکنیک 

توسط  1981این روش در سال . داشته باشد) بدترین حالت ممکن(ایده آل منفی 

هوآنگ و یون
1

گزینه  mبا  MCDMبر اساس این روش هر مسأله از نوع . ارائه شد 

شاخص مورد ارزیابی قرار گیرد را می توان به عنوان یک سیستم  nکه به وسیله 

  . بعدي در نظر گرفت nنقطه در یک فضاي  mهندسی شامل 

را به فضاي فازي  TOPSISتوان تکنیک تصمیم گیري  می ،با یک رویکرد سیستمی

حل یک مسأله  ،خصوص در زمانی که هدفباستفاده از این رویکرد . توسعه داد

براي افزایش دقت . بسیار کارسازتر است ،باشد تصمیم گیري به صورت گروهی 

که درجات اهمیت شاخص هاي تصمیم گیري و  کردتوان فرض می ،محاسباتی

  . هاي متغیر هاي کیفی بصورت متغیر هاي زبانی گردآوري شده است همچنین نرخ

سپس . کردتوان متغیرهاي زبانی را در قالب اعداد فازي تعریف  می ،در محیط فازي

 ،اقلیدسی گیري را با استفاده از نرم دست آمده در ماتریس تصمیمه داده هاي ب

. کردتر نظیر خطی براي همگن سازي داده ها استفاده  هاز نرم هاي ساد و بایز نرمالا

براي آشنایی بیشتر با منطق فازي و تکنیک فازي خوانندگان می توانند به منابع ذکر 

  .شده در پایان مقاله مراجعه نمایند

و نیازهاي پژوهش وجود دارد، از این مدل تاپسیسبا توجه به تناسبی که بین مدل 

باید دانست که با بررسی هاي صورت گرفته در . جهت رتبه بندي استفاده شده است

کشور، تاکنون پژوهشی که با رویکرد فازي به رتبه بندي عوامل مؤثر بر  داخل

  .شهرت شرکت بپردازد، انجام نشده است

  

  روش پژوهش

روش پژوهش حاضر با توجه به ماهیت موضـوع و اهـداف مـورد نظـر، یـک مطالعـه       

در صنعت لوازم خانگی ایـران انجـام شـده     1387مقطعی است که در سال  -توصیفی

در مطالعات توصیفی، بـرخلاف مطالعـاتی کـه هدفشـان کشـف روابـط علـت و        . است

                                                          
1. Hwang & Yoon



...شناسایی و رتبه بندي عوامل مؤثر بر حسن شهرت   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــروشن و همکاران  

89

واقعـی و عینـی    معلولی است، هدف، توصیف مدون و منظم موقعیتی ویژه به صورت

  ).1387نادري و نراقی؛(است 

  

  پرسشنامه تحقیق ساختارابزار گردآوري داده ها و 

اي  داده هاي مورد نیاز براي رتبه بندي عوامل مؤثر بر شهرت، از طریق پرسش نامه

. مبتنی بر مدل توسعه داده شدة بهرة شهرت هریس فامبران، به دست آمده است

این . اساس ادبیات تحقیق و مطالعات پیشین تهیه گردیدپرسشنامۀ اولیه پژوهش بر 

  :پرسشنامه همانند مدل بهرة شهرت فامبران از شش بعد زیر تشکیل شده است

  ،)شاخص 3(چشم انداز و رهبري )1

  ،)شاخص 4(عملکرد مالی )2

  ،)شاخص15(محصولات و خدمات )3

  ،)شاخص 5(مسئولیت اجتماعی )4

  ،)شاخص 7(وجهه احساسی )5

  ،)شاخص6(محیط کار )6

شـاخص اسـت کـه در تحقیـق حاضـر، بـا        21شاخص هاي این ابعاد در مدل فامبران 

استفاده از نظر خبرگان و با توجه بـه شـرایط صـنعت لـوازم خـانگی در ایـران، ایـن        

بـراي تعیـین مـدل    . مـورد افـزایش یافتـه اسـت     40شاخص ها توسعه داده شده و به 

نفـر از صـاحب    7این پرسشـنامه میـان    توسعه یافته، بعد از طراحی پرسشنامۀ اولیه،

نفر از مدیران شـرکت هـاي لـوازم     2نفر از استادان دانشگاه یزد و  5نظران که شامل 

پس از جمـع آوري نظـر کارشناسـان، پرسشـنامۀ نهـایی کـه       . خانگی بود، توزیع شد

  ).1شکل (ساختار مدل توسعه یافته را نیز تعیین می کرد تنظیم شد 

ر عوامل مؤثر بر شهرت شرکت، دیدگاه دو گروه از افراد ذي نفع براي بررسی دقیق ت

نتایج به دست . شرکت یعنی مدیران و مشتریان توسط این پرسشنامه جمع آوري شد

آمده از پژوهش نیز بر مبناي داده هاي جمع آوري شده در این دو دیدگاه، اشـتراکات  

  .و شکاف هاي آن دو است
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يریگاندازهيبرافامبرانبهرة شهرتافتهیتوسعهمدليهاشاخصوابعاد. 1شکل

  یخانگلوازميهاشرکتشهرت

  روایی و پایایی داده ها

مبناي طیف به کار برده شده در این پرسشـنامه جهـت رتبـه بنـدي عوامـل مـؤثر بـر        

شهرت شرکت با رویکرد فازي، طیف و اعداد فازي معرفی شـده توسـط چینـگ   
1

، مـی  

  ).Ching et al., 2005(باشد 

ي مذکور از روش مراجعه به خبرگان استفاده شد و براي بررسی روایی پرسشنامه

نفر از مدیران صنعت لوازم خانگی،  2نفر از استادان دانشگاه یزد و  5پس مراجعه به 

                                                          
1. Ching et al., 2005
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- از آنجا که پرسش. نظریات آنها به روش دلفی جمع آوري و در پرسشنامه لحاظ شد

تحقیق و همچنین نظرات استادان دانشگاه یزد و نامه پژوهش بر اساس ادبیات 

  .شودمدیران صنعت به عنوان خبرگان تهیه گردیده، روایی آن تایید می

هاي متفاوتی وجود دارد کـه  ها روشجهت محاسبۀ پایایی ابزار گردآوري داده

»آلفاي کرونباخ«از جمله می توان به روش 
1

اشاره کـرد، در ایـن روش، مقـدار     

  نزدیکتر باشد نشانۀ قابلیت اعتماد بیشتر پرسشنامه اسـت % 100هر چه به .

هـا از آزمـون آلفـاي کرونبـاخ     در این تحقیـق، جهـت تعیـین پایـایی پرسشـنامه     

  .استفاده شده است

و ضـریب   956/0ي مشتریان، براي سنجش پایایی ضریب آلفاي کرونباخ پرسش نامه

محاسبه شده که نشان دهنـده ي پایـایی    918/0ي مدیران، پرسش نامهآلفاي کرونباخ 

  . پرسش نامه ها است

  

  جامعه و نمونه آماري پژوهش

با توجه به رویکرد این پژوهش مبنی بر بررسی عوامل مؤثر بر حسن شهرت شرکت 

ها از دو دیدگاه مدیران و مشتریان، جامعۀ آماري این پژوهش از دو گروه تشکیل 

  :استشده 

گروه اول شامل مدیران شرکت هاي صنایع لوازم خانگی پرمصرف در ایران می 

اسامی کلیه شرکت هاي لوازم خانگی این صنعت در سی دي وضعیت . شود

تولیدکنندگان داراي پروانه و جواز تأسیس صادره، از وزارت صنعت، معدن و تجارت 

دوم یعنی مشتریان،  جامعه آماري گروه. جمهوري اسلامی ایران ثبت شده است

 14بازدیدکنندگان از هشتمین نمایشگاه بین المللی صنایع لوازم خانگی که از تاریخ 

در محل دائمی نمایشگاه هاي بین المللی در تهران برگزار شد در  1387آذر  17الی 

این انتخاب به این دلیل است که این افراد، آشنایی اولیه با لوازم . نظر گرفته شده اند

گی ایرانی داشته و با حضور خود در این نمایشگاه به عنوان مشتري این خان

  .محصولات مطرح هستند

                                                          
1. Cronbach’s Alpha
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براي تعیین تعداد نمونه آماري مدیران، ابتدا یک پرسشنامۀ اولیه بین جامعه آماري 

شرکت لوازم خانگی ایرانی تولید کننده محصولات  784موردنظر که شامل مدیران 

، انحراف معیار %95سپس، در سطح اطمینان . یع گردیدپرمصرف در ایران است توز

تخمین فاصله اي «جامعه محاسبه و به عنوان برآورد انحراف معیار در فرمول 

قرار گرفت و تعداد نمونه آماري مدیران » )1معادله (میانگین براي یک جامعه محدود 

  . نفر محاسبه شد 65با استفاده از آن، 

  

    1معادله

  

  رانیمديآمارنمونهتعدادمحاسبه. 1جدول

nتعداد نمونه انحراف معیار zدقت برآوردNتعداد جامعه

78405/096/1213/009779/64

  

براي تعیین تعداد نمونه آماري مشتریان نیز ابتدا، یک پرسشنامۀ اولیه بین جامعه 

آماري موردنظر که شامل شرکت کنندگان در هشتمین نمایشگاه صنایع لوازم خانگی 

. می شود توزیع شد) آذر، محل دایمی نمایشگاه هاي بین المللی تهران 14-17(ایران 

عیار جامعه محاسبه و به عنوان برآورد ، انحراف م95%سپس در سطح اطمینان 

براي یک جامعه » )2معادله (تخمین فاصله اي میانگین «انحراف معیار در فرمول 

نفر  120نامحدود قرار گرفت و تعداد نمونه آماري مشتریان با استفاده از آن ، 

  . محاسبه شد

از میـان   مـی باشـد کـه   عدد 114تعداد پرسشنامه هاي توزیع شده در میان مشتریان 

تعداد پرسشنامه هـاي توزیـع   ). 88/0= نرخ بازگشت(مورد برگشت داده شد  100آنها 

عدد برگشت داده شده  46می باشد که از میان آنها، عدد 65شده در میان مدیران نیز 

  ). 72/0= نرخ بازگشت(اند

  

      2معادله
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  انیمشتريآمارنمونهتعدادمحاسبه. 2جدول

nتعداد نمونه   انحراف معیار zدقت برآورد

0.051.960.279119.6136

  

  :یافته هاي تحقیق

با استفاده از اطلاعات پرسشنامه هاي جمع آوري شـده و قـراردادن آنهـا در فرمـول     

هاي تکنیک تاپسیس فازي، رتبۀ هر یک از شاخص هاي مؤثر بر شهرت از دو دیـدگاه  

  .نمایش داده شده اند 3این رتبه ها در جدول . مشتریان محاسبه گردیدمدیران و 

  

  رتبه بندي شاخص هاي مؤثر بر شهرت از دیدگاه مدیران و مشتریان . 3جدول

  )بدون در نظر گرفتن ابعاد(

از دیدگاه مشتریاناز دیدگاه مدیران

CciشاخصرتبهCciشاخصرتبه

  0.758  قیمت مناسب محصولات  0.7921حضور طولانی و مستمر در بازار1

  0.743  سرویس و خدمات پس از فروش  0.7832سرویس و خدمات پس از فروش2

  0.738  برخورد خوب کارمندان شرکت با مشتریان  0.7753ارائه محصولات باکیفیت3

  0.738  حضور طولانی و مستمر در بازار  0.7754مشتري محور بودن4

  0.726  نصب رایگان  0.7625وارانتی/گارانتی5

  0.722  ارائۀ محصولات باکیفیت  0.7526استمرار خدمات پس از فروش6

  0.720  منطبق بودن مشخصات محصول با تبلیغات شرکت  0.7497برخورد خوب کارمندان شرکت با مشتریان7

  0.719  وارانتی/گارانتی  0.7468کیفیت مدیریت8

  0.716  دسترسی به قطعات و لوازم یدکی  0.7399دسترسی به سرویسکاران مجاز9

  0.713  تطابق محصول با نیازهاي مشتري  0.73110شرکت) برند(آشنایی با نام تجاري 10

  0.703  استمرار خدمات پس از فروش  0.72811تطابق محصول با نیازهاي مشتري11

  0.702  بازارپیشرو بودن در   0.72412خلاقیت در ارائۀ محصولات و خدمات12

  0.701  مشتري محور بودن  0.71013پیشرو بودن در بازار13

  0.698  موفقیت هاي شرکت  0.70814رعایت مسائل اخلاقی توسط شرکت و کارمندان آن14

  0.694  سهولت استفاده از محصولات  0.70815شهرت و خوشنامی مدیرعامل یا بنیانگذار15

  0.692  خلاقیت در ارائۀ محصولات و خدمات  0.70316چشم انداز شرکت16

  0.69917دسترسی به قطعات و لوازم یدکی17
روابط عمومی و ارتباطات خوب شرکت با رسانه هاي 

  جمعی
0.686  

18
روابط عمومی و ارتباطات خوب شرکت با رسانه 

هاي جمعی
  0.683  حضور در بازارهاي خارجی  0.69818

  0.681  دسترسی به سرویسکاران مجاز  0.69719موفقیت هاي شرکت19

20
توصیۀ محصولات یک شرکت ازطرف فروشندگان 

لوازم خانگی
  0.679  کیفیت مدیریت  0.69720

  0.671  کیفیت و جذابیت تبلیغات  0.69521تنوع محصولات21

  0.669  تنوع محصولات  0.68622سابقۀ شرکت در صنعت22

  0.669  ارائۀ مشاوره و کارشناسی قبل از خرید محصول  0.68423داشتن سهم بازار بالا23
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  0.652  شرکت) برند(آشنایی با نام تجاري   0.68424قیمت مناسب محصولات24

  0.651  رعایت مسائل اخلاقی توسط شرکت و کارمندان آن  0.67625داشتن محیط خوب براي کار25

  0.650  و نگهداريهزینه هاي تعمیر   0.66926کیفیت و جذابیت تبلیغات26

  0.635  داشتن سهم بازار بالا  0.66127منطبق بودن مشخصات محصول با تبلیغات شرکت27

  0.634  عملکرد شرکت به عنوان یک شهروند خوب  0.66028رسالت شرکت28

  0.633  چشم انداز شرکت  0.65729عملکرد شرکت به عنوان یک شهروند خوب29

  0.633  استمرار تبلیغات  0.65330محصولاتسهولت استفاده از 30

  0.631  سابقۀ شرکت در صنعت  0.63931ارائۀ مشاوره و کارشناسی قبل از خرید محصول31

  0.63632هزینه هاي تعمیر و نگهداري32
توصیۀ محصولات یک شرکت از طرف فروشندگان 

  لوازم خانگی
0.627  

  0.617  حفظ محیط زیستاهتمام به   0.63333استمرار تبلیغات33

  0.614  رسالت شرکت  0.62334شرکت) لوگوي(نشانۀ تجاري34

  0.610  احساس مسئولیت شرکت در مسایل اجتماعی  0.61635احساس مسؤولیت شرکت در مسایل اجتماعی35

  0.605  شهرت و خوشنامی مدیرعامل یا بنیانگذار  0.60136اهتمام به حفظ محیط زیست36

  0.584  شرکت) لوگوي(نشانۀ تجاري  0.58737رایگاننصب 37

  0.553  داشتن محیط خوب براي کار  0.58138کمک شرکت به فعالیت هاي خیرخواهانۀ عام المنفعه38

  0.532  کمک شرکت به فعالیت هاي خیرخواهانۀ عام المنفعه  0.56739حضور در بازارهاي خارجی39

  0.529  دولتی بودن شرکت  0.38440  دولتی بودن شرکت40

  

  فازي Topsisتجزیه و تحلیل داده هاي به دست آمده از 

براي سهولت در تحلیل اطلاعات به دست آمده از رتبه بندي عوامل مؤثر بر شهرت 

شرکت از دیدگاه مدیران و مشتریان، شاخصهاي مدل را در یک ماتریس که آن را 

. دسته بندي می کنیم 2می نامیم، مطابق شکل » مشتریان-ماتریس توافقی مدیران«

ر شاخص از دیدگاه مشتریان و بعد بعد افقی ماتریس، نشان دهندة مقدار اهمیت ه

  . عمودي آن نشان دهنده مقدار اهمیت از دیدگاه مدیران است

هر شاخص از دیدگاه مدیران و مشتریان به عنوان  Cciبیشترین و کمترین مقدار 

کران هاي پایین و بالاي این دو بعد انتخاب شده و فاصله بین این دو کران به سه 

. قسمت تشکیل شده است 9مین سبب، این ماتریس از به ه. قسمت تقسیم شده است

قابل مشاهده است، شاخص هاي مدل با توجه به رتبه اي  2همان گونه که در شکل 

هر شاخص براساس شمارة . که در دو دیدگاه داشته اند در ماتریس پراکنده شده اند

  .نشان داده شده است 6تا  4آن در جداول 
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  مشتریان -مدیران شاخص ها از دیدگاه 

همان گونه که در . در مرحلۀ بعد، به منطقه بندي خانه هاي ماتریس پرداخته می شود

منطقه مشخص  3مشتریان - قابل مشاهده است، براي ماتریس توافقی مدیران

0.792

  

  3منطقه   2منطقه 

ن
را

دی
م
ه 

گا
د
دی

ز 
 ا
ت

می
ه

ا

  

0.656

  3منطقه   3منطقه 

0.520  

  3منطقه   
0.384  

0.605  0.529

    اهمیت از دیدگاه مشتریان

  

  مشتریان -مدیران توافقی اهمیت شاخص ها از دیدگاه 

شامل شاخص هایی است که هم از دیدگاه مشتریان و هم مدیران داراي 

مورد هستند  15شاخص هاي این منطقه که 

از نظر اهمیت و مقدار تأثیر بر حسن شهرت، شاخص 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــروشن و همکاران  

95

شاخص ها از دیدگاه  توافقی اهمیت ماتریس.  2شکل

  

در مرحلۀ بعد، به منطقه بندي خانه هاي ماتریس پرداخته می شود

قابل مشاهده است، براي ماتریس توافقی مدیران 3شکل 

  . شده است

  

  

منطقه   1منطقه 

منطقه   2منطقه 

  

0.758  0.682  

توافقی اهمیت شاخص ها از دیدگاه  منطقه بندي ماتریس.  3شکل

  

شامل شاخص هایی است که هم از دیدگاه مشتریان و هم مدیران داراي  1منطقۀ 

شاخص هاي این منطقه که . اهمیت و تأثیر بالا بر حسن شهرت است

از نظر اهمیت و مقدار تأثیر بر حسن شهرت، شاخص . آورده شده است 4در جدول 
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دانست، چون از نظر دو گروه از هاي این منطقه را می توان داراي بیشترین تأثیر 

  . افراد ذي نفع شرکت با اهمیت تلقی شده اند

  

  مشتریان-ماتریس توافقی مدیران 1شاخص هاي منطقه . 4جدول 

  حضور طولانی و مستمر در بازار3

موفقیت هاي شرکت5

پیشرو بودن در بازار6

ارائۀ محصولات باکیفیت8

  قیمت مناسب محصولات 9

خلاقیت در ارائه محصولات و خدمات10

سرویس و خدمات پس از فروش13

دسترسی به قطعات و لوازم یدکی15

استمرار خدمات پس از فروش16

وارانتی/گارانتی17

تطابق محصول با نیازهاي مشتري22

برخورد خوب کارمندان شرکت با مشتریان25

رسانه هاي جمعیروابط عمومی و ارتباطات خوب شرکت با 29

منطبق بودن مشخصات محصول با تبلیغات انجام شده توسط شرکت32

مشتري محور بودن38

  

شامل شاخص هایی است که از دیدگاه یکی از ذي نفع ها یعنی مشتریان یا  2منطقه 

مدیران داراي اهمیت و تأثیر بالا و از دیدگاه دیگري داراي اهمیت متوسط بر حسن 

آورده شده  5مورد هستند در جدول  15شاخص هاي این منطقه نیزکه . شهرت است

.است

  

  مشتریان-ماتریس توافقی مدیران 2شاخص هاي منطقه . 5جدول

چشم انداز شرکت  1

رسالت شرکت2

داشتن سهم بازار بالا4

حضور در بازارهاي خارجی7

سابقه شرکت در صنعت12

دسترسی به سرویسکاران مجاز18

سهولت استفاده از محصولات19

نصب رایگان20
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ارائۀ مشاوره و کارشناسی قبل از خرید محصول21

عملکرد شرکت به عنوان یک شهروند خوب27

شرکت) برند(آشنایی با نام تجاري 28

کیفیت و جذابیت تبلیغات 30

توصیه محصولات یک شرکت از طرف فروشندگان لوازم خانگی34

مسائل اخلاقی توسط شرکت و کارمندان آنرعایت 36

کیفیت مدیریت37

  

شامل شاخص هایی است که از دیدگاه مشتریان داراي اهمیت و تأثیر  3منطقه 

شاخص هاي این . متوسط و کم و از دیدگاه مدیران داراي اهمیت کم تا زیاد است

  . آورده شده است 6مورد هستند در جدول  10منطقه نیز که 

  

  مشتریان -ماتریس توافقی مدیران 3شاخص هاي منطقه . 6جدول

هزینه هاي تعمیر و نگهداري14

ارائۀ مشاوره و کارشناسی قبل از خرید محصول21

احساس مسؤولیت شرکت در مسایل اجتماعی  23

کمک شرکت به فعالیت هاي خیرخواهانه عام المنفعه24

اهتمام به حفظ محیط زیست26

استمرار تبلیغات 31

شرکت) لوگوي(نشانه تجاري33

شهرت و خوشنامی مدیرعامل یا بنیانگذار35

دولتی بودن شرکت39

داشتن محیط خوب براي کار40

  

براي بررسی تفاوت دیدگاه هاي مدیران و مشتریان در مورد میزان تأثیر هر یک از 

این نمودار که در . استفاده می کنیمابعاد مورد بررسی بر شهرت، از نمودار رادار 

نشان داده شده است، شکاف هر یک از ابعاد از دیدگاه مشتریان و مدیران را  4شکل 

با توجه به این شکل، می توان مشاهده کرد که کمترین شکاف در بعد . نشان می دهد

عد محیط کار و بیشترین شکاف در بCci=0.002 (اختلاف (محصولات و خدمات 

.است) Cci=0.035اختلاف (
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  شکاف دیدگاه مدیران و مشتریان درباره مقدار اهمیت هر یک از ابعاد شهرت

اشاره می کند، براي بررسی شهرت شرکت و عوامل مؤثر بر 

آن می بایست از نظرات گروه هاي مختلف ذي نفع در شرکت استفاده کرد و مهمترین 

این ذي نفع ها، مشتریان و مدیران هستند؛ مشتریان از آن جهت که بیشترین سـهم را  

ه سیاسـت  در سودآوري شرکت و فروش محصولات دارند و مـدیران بـدان سـبب ک ـ   

  . گذاري ها و استراتژي هاي شرکت را تعیین و اجرا می نمایند

در این تحقیق، عوامل مؤثر بر حسن شهرت شـرکت هـاي لـوازم خـانگی ایـران از دو      

دیگاه، مدیران و مشتریان این صنعت رتبه بندي گردید و این عوامل در سـه دسـته بـا    

  .درجه اهمیت زیاد، متوسط و ضعیف قرار گرفت

کـه مـورد توجـه دو گـروه از     ) 4جـدول  

مهمترین ذي نفع ها هستند، داراي بیشترین تأثیر بر حسن شهرت شرکت هـاي لـوازم   

شـاخص هـاي   . خانگی بوده و به عنوان عوامل با درجه اهمیت زیـاد تلقـی مـی شـوند    

                                                          
1
 Dowling.
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شکاف دیدگاه مدیران و مشتریان درباره مقدار اهمیت هر یک از ابعاد شهرت: 4شکل 

  

  نتیجه گیري

همان گونه که داولینگ
1

اشاره می کند، براي بررسی شهرت شرکت و عوامل مؤثر بر  

آن می بایست از نظرات گروه هاي مختلف ذي نفع در شرکت استفاده کرد و مهمترین 

این ذي نفع ها، مشتریان و مدیران هستند؛ مشتریان از آن جهت که بیشترین سـهم را  

در سودآوري شرکت و فروش محصولات دارند و مـدیران بـدان سـبب ک ـ   

گذاري ها و استراتژي هاي شرکت را تعیین و اجرا می نمایند

در این تحقیق، عوامل مؤثر بر حسن شهرت شـرکت هـاي لـوازم خـانگی ایـران از دو      

دیگاه، مدیران و مشتریان این صنعت رتبه بندي گردید و این عوامل در سـه دسـته بـا    

درجه اهمیت زیاد، متوسط و ضعیف قرار گرفت

جـدول  ( 1می توان گفـت کـه شـاخص هـاي منطقـه      

مهمترین ذي نفع ها هستند، داراي بیشترین تأثیر بر حسن شهرت شرکت هـاي لـوازم   

خانگی بوده و به عنوان عوامل با درجه اهمیت زیـاد تلقـی مـی شـوند    
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که به ترتیب، عوامـل بـا درجـه    داراي تأثیر کمتري هستند ) 6و  5جدول (3و  2منطقه 

  . اهمیت متوسط و ضعیف معرفی می شوند

همچنین، در این مقاله، شکاف بین دیدگاه مدیران و مشتریان در خصوص این عوامـل  

قابل توجه است که به غیر از پـارامتر محصـول و خـدمات کـه     ). 4شکل (تعیین گردید 

رند، در سایر ابعاد محیط کـار،  مدیران و مشتریان در میزان اهمیت آن نظر مشابهی دا

مسئولیت اجتماعی، چشم انداز و رهبري، وجهۀ احساسی و عملکرد مالی، اولویت بعد 

از دیدگاه مشتریان تفاوت زیادي با دیـدگاه مـدیران دارد کـه سـه بعـد اول از دیـدگاه       

 مشتریان، اهمیت کمتر و دو بعد دوم از دیدگاه مشتریان، اهمیت بیشـتري دارد و لازم 

  .است که در این خصوص، تجدید نظر جامعی توسط مدیران این صنعت صورت گیرد

  

  پیشنهادها

  :پیشنهادهاي کاربردي

همانطور که بیان شد، حسن شهرت براي شرکت ها داراي ارزش و مزایایی است که 

از آنجا که رقابت در صنعت لوازم . باعث ایجاد مزیت رقابتی براي آنها می گردد

سیار شدید بوده و شرکت هاي ایرانی علاوه بر رقابت داخلی می خانگی ایران ب

بایست بتوانند با تولید کنندگان خارجی نیز رقابت کنند، ارزش حسن شهرت بیش از 

  . پیش نمایان می شود

با توجه به ارزش و مزایاي شهرت، به کلیه مدیران شرکت هاي تولیدي و مخصوصاً 

یستمی را جهت پایش، اندازه گیري و بهبود مدیران این صنعت توصیه می شود تا س

این سیستم می تواند تحت نظر مستقیم مدیر ارشد و . شهرت شرکت خود ایجاد نمایند

یا هیات مدیره شرکت، به هماهنگ سازي کلیۀ فعالیت هاي شرکت از جمله تولید، 

و  بازاریابی، فروش، کنترل کیفیت، تامین نیروي انسانی، تدوین استراتژي هاي کسب

در صورت موفقیت . در راستاي کسب و بهبود حسن شهرت شرکت بپردازد... کار و

در بدست آوردن شهرت مناسب، کلیه بخش هاي سازمانی از مزایاي شهرت 

سرمایه گذاري در این زمینه باعث افزایش مزایاي رقابتی و . برخوردار خواهند شد

.دارایی هاي پنهان سازمان خواهد شد
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ه موقعیت تجاري و رقابتی برتر، با استفاده از نتایج تحقیق، توصیه براي دستیابی ب

در ) 4جدول (1می شود ابتدا برنامه هاي عملیاتی براي بهبود شاخص هاي منطقه 

شرکت خود ایجاد نموده و در اولویت دوم، برنامه هاي بهبود متناسب با شاخص 

یهی است با توجه به اهمیت بد. ، طراحی و پیاده سازي نمایند)5جدول (2هاي منطقه 

شاخص هاي این دو منطقه شرکت با روند سریع تر و اثربخشی بیشتر به اهداف 

.خود در کسب شهرت دست می یابد

همچنین، با توجه به ماهیت پویاي شاخص ها، پیشنهاد می شود در دوره هاي زمانی 

اقدام شود تا نتایج ثابت، به اولویت بندي مجدد آنها از دیدگاه ذي نفع هاي مختلف 

.عملی بهتري از کاربرد مدل به دست آید

همان گونه که بیان شد، نتایج به دست آمده از تحقیق نشان می دهد که بین نظرات 

شکل (مدیران و مشتریان درباره عوامل مؤثر بر شهرت، همسانی کامل وجود ندارد 

دن و تامین خواسته لذا پیشنهاد می شود مدیرانی که تلاش در مشتري محور ش). 4

هاي مشتریان دارند، با درك این اختلاف، در تصمیم گیریها و استراتژي هاي 

  .سازمانی خود تجدید نظر نمایند

  

  :پیشنهادهاي پژوهشی

به محققانی که علاقه دارند در موضوع شهرت پژوهش هایی را انجام دهند پیشنهاد 

  :می شود موارد زیر را در نظر داشته باشند

و بررسی نظر سایر ذي نفع هاي شرکت که در این تحقیق مورد بررسی  مطالعه.1

که ... قرار نگرفته اند مانند صاحبان سهام، سرمایه گذاران، کارمندان شرکت ها و

در تعریف مفرت و بیرویرث از ذي نفعان مؤثر بر حسن شهرت از آنها نام برده 

.شده است

یین پایایی این مدل در این بررسی مدل شهرت فامبران در صنایع دیگر و تع.2

صنایعی مانند خودرو، مواد غذایی، . صنعت ها و تهیه شاخص هاي مناسب

..)مدارس، دانشگاه ها و(، خدمات آموزشی )فنی و عمومی(پوشاك، خدمات 

توصیه می شود از مدل بهرة شهرت که در این تحقیق متناسب با صنایع لوازم .3

ن مبنایی براي اندازه گیري شهرت شرکت خانگی ایران توسعه داده شد، به عنوا
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هاي لوازم خانگی ایرانی استفاده شده و این شرکت ها بر مبناي امتیاز کسب شده 

.رتبه بندي گردند

در صورت استفاده از مدل بهرة شهرت براي بررسی عوامل مؤثر بر شهرت در .4

هاي صنایع دیگر، لازم است که براي ارزیابی دقیق تر تأثیر هر بعد، شاخص 

ابعاد، متناسب با صنعت و جامعه مورد پژوهش، مورد بررسی قرار گیرد تا 

پژوهش بتواند به صورت کامل وجوه مختلف بعد مورد نظر را شناسایی کرده و 

اندازه گیري نماید، زیرا ممکن است با توجه به نوع صنعت و جامعه، ابعاد، توسط 

مثلاً، در . ناسایی باشندشاخص هاي متفاوتی براي گروه هاي ذي نفع قابل ش

سنجش شهرت دانشگاه ها، در شاخص هاي بعد عملکرد مالی یا محصولات و 

. خدمات، تفاوت هایی اساسی با صنعت خودرو دارد
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