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بندی ترجیحات  فازی در رتبه AHPو  AHPمقایسه تطبیقی 
  )صنعت لوازم خانگی: مورد مطالعه(خرید 

  
 3فرزانه صانعی، 2کامبیز شاهرودی، 1*محمد طالقانی

  دانشگاه آزاد اسلامی واحد رشت ،دانشیار گروه مدیریت صنعتی 1
  دانشگاه آزاد اسلامی واحد رشت  ،گروه مدیریت صنعتییاراستاد 2

  دانشگاه آزاد اسلامی واحد رشت ،کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 3
  

  1390تیر  2: رسید مقاله
  1390مهر  5 :پذیرش مقاله

 
  چکیده

کنندگان و  فازی، در ارزیابی باورهای مصرف AHPو  AHPتطبیقی روش  ی همقایستحقیق حاضر با هدف 
هایی که در این  پرسش. ی پیشنهاد و اجرا شده استبندی معیارهای مژثر بر انتخاب یک برند یخچال خانگ اولویت

مشتریان چه معیارهایی برای خرید لوازم خانگی در نظر که این ها پاسخ داده خواهد شد عبارتند ازمطالعه به آن
خاب بندی نزد مشتریان برخوردارند؟ آیا مشتریان بین معیارهای کیفی و کمّی در انت رند؟ این معیارها از چه اولویتیگ می

 داری با معیارهای فازی دارد؟ های قطعی، تفاوت معنی گیری بر اساس معیار نظر تفاوت قایل هستند؟ آیا تصمیم برند مورد
سطحی، توسط  فازی دوسطحی و سه AHPکلاسیک دو سطحی و  AHPهای خام با سه روش  در این پژوهش داده

های  در نهایت رتبه. ای متفاوتی برای برندها حاصل شده تحلیل شد و در هر حالت، رتبه expert choiceافزار  نرم
بندی به روش  ها در رتبه ترین رتبه در بین این سه روش، شبیه .حاصل از این سه روش با فراوانی واقعی فروش مقایسه شد

AHP های  فازی با دو سطح معیار مشاهده شد و روشAHP  فازی با یک سطح معیار و AHP کلاسیک با یک سطح
  .های بعدی واقع شدند ر به ترتیب در مرتبهمعیا

  
  .بندی فازی رتبه ،مراتبی فازی تحلیل سلسله، مراتبی تحلیل سلسله، ترجیحات خرید: کلیدی کلمات

  

  
  مقدمه 1

ارزش به او از مهمترین مباحث مورد علاقه و توجه  ارایهمدیریت مؤثر و کارآمد رابطه با مشتری و خلق و 
با مشتری  های موفق از ارتباطسازمان است که مطالعات نشان داده .ها محسوب می شودمانمحققان و مدیران ساز
  .]1[ به نتایج مثبتی رسیدند

  
  عهده دار مکاتبات *

  m.taleghani454@yahoo.com: آدرس الکترونیکی
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یین نیازها و ه تعریف و تعاعتقاد بر این است که نیل به اهداف سازمانی بستگی تام ب ،در مفهوم بازاریابی
شواهد نشان  .تر و مؤثرتر از رقبا دارد های بازار های هدف و تأمین رضایت مشتری به نحوی مطلوب خواسته

 مبلیک را  با مشتریان ایجاد کننددهد برندهایی در بازار رقابتی امروز موفق هستند که یک ارتباط عاطفی و س می
]2[.  

کالاها  ارایهدت نبوده و کسب رضایت بلندمدت مشتری را از طریق هایی که صرفا به دنبال فروش کوتاه مشرکت
  .و خدمات همراه با ارزش برتر و متمایز وجهه همت خود قرار دهند

موجب ایجاد مطلوبیت بیشتری در ) از قبیل ارزش احساس شده در برابر قیمت پرداختی(های مشتری پسند ارزش
احساس مطلوبیت بیشتر، احتمال وفاداری مشتریان را بالا  این. مشتری از خرید محصول یا خدمات می گردد

   .]3[ برد می
به  ]4[ "اوزدوغلو گزین"  و  "اوزدوغلو آشکین". استانجام شده  AHPتحقیقات مشابهی با استفاده از تکنیک 

در نیز  ]5[ "چائوپینگ". گیری چندگانه پرداختند فازی برای یک فرایند تصمیم AHPو  AHPمقایسه بین 
با  "جمعی بندی عوامل مؤثر در کیفیت کار ای برای رتبه های تحلیل مرحله استفاده از رویه"ای تحت عنوان  مطالعه

جمعی در کشور  بندی عوامل مؤثر بر کیفیت کار بندی و رتبه مراتبی، به اولویت سلسله استفاده از فرایند تحلیل
  .تایوان پرداخته است

  
 اصلی تحقیقمساله  2

معیاره با معیارهای کمی و  گیری چند تصمیم مسایلکه امروزه افراد با آن مواجه هستند  مسایلبسیاری از 
ها را تعیین  ی که لازم است با توجه به هدف مساله و معیارهای موثر در آن ترتیب اولویت گزینهمسایل. کیفی است

ر زندگی خود با آن مواجه می شوند، گیری که افراد بارها د تصمیم مسایلیکی از . بندی کنند ها را رتبهو آن
ها، برندهای موجود در ها با مدنظر قرار دادن معیارهای موثر در انتخاب و اولویت آنآن. انتخاب برند است مساله
  .آلشان نزدیک باشد و در نهایت تصمیم به انتخاب برندی می گیرند که بیش از همه به ایدهرا مقایسه بازار 

ها درباره برندهای خاص و نهایتاً های محصول باعث اثر بر نگرش آن درباره ویژگی کنندگان باورهای مصرف
ذهنی  برای کالایی مانند یخچال که درگیری. ها خواهد شدایجاد تمایلات رفتاری و انتخاب یک برند از سوی آن

شوند دارای بندی می ردهالعاده مهم  ها فوقهایی که در نظر آنکند، شناسایی ویژگی بالایی در مشتری ایجاد می
تک  در این نوع کالا لازم نیست مدیران نگران بهینه کردن تک. باشدمصادیقی برای راهبرد محصول و ارتقاء می

هدف   هایی باشد که از سوی بازار بلکه موضوع اصلی باید شناسایی ویژگی. های برند مزبور باشند خصیصه
نظر واجد  که برند مورداند، و تلاش شود تا باورهایی قوی مبنی بر این بندی شده ها رتبه عنوان مهمترین ویژگی به

  .هاست، شکل گیرداین ویژگی
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 چهارچوب نظری تحقیق 3
و عوامل تشکیل است  "فریزر-یک برند یخچال ات مشتری در انتخابترجیح"متغیر اصلی در این تحقیق 

ها، مصرف انرژی، تبلیغات، ارتباط فروشنده تنوع مدل شهرت نام تجاری، زیبایی ظاهری،": دهنده آن عبارتند از
ای که توسط روزان این عوامل با استناد به مطالعه. "با مشتری، قیمت، خدمات پس از فروش و در دسترس بودن

به چاپ رسیده  46جلد  " 2کامپیوتری و ریاضی سازی مدل" انجام شده و در مجله 2006در سال ] 6[  1وایتیکر
  .و مورد بررسی قرار گرفت است، انتخاب

بندی را در  و برخی دیگر کیفی هستند، در این پژوهش برآنیم این طبقه کمیّ ،عواملاین جا که برخی از از آن
های مختلف مصرف انرژی  بر اساس کلاس "مصرف انرژی"معیار . ترسیم درخت سلسله مراتبی لحاظ کنیم

هایی که این برند را می تواند تعداد فروشگاه "دسترس بودن در"معیار . شود که مقداری قطعی است سنجیده می
هایی که یک برند توان از تعداد مدل را می"هاتنوع مدل"معیار  چنین هم. شود کنند، درنظر گرفته عرضه می

  . کند، مورد سنجش قرار گیرد رشت عرضه میخانگی شهر  های لوازمیخچال در فروشگاه
از دیدگاه  قیمت"، "ارتباط فروشنده با مشتری"، "تبلیغات"، "شهرت نام تجاری"، "زیبایی ظاهری"اما معیارهای 

  .در این تحقیق معیارهایی کیفی هستند "خدمات پس از فروش"و  "مشتری
. تواند به صورت یک عدد قطعی بیان شودبه دید زیبایی شناسی مشتری اشاره دارد و نمی "زیبایی ظاهری"
اشاره به کیفیت  "خدمات پس از فروش"معیار . "ارتباط فروشنده با مشتری"و  "شهرت نام تجاری" چنین هم

بسته به تعریف  "تبلیغات"و  "قیمت"معیار های . های خدماتخدمات شرکت مزبور دارد، نه تعدد نمایندگی
ه ارزشی ک"در تحقیق حاضر عبارت است از  "قیمت"تعریف عملیاتی متغیر . توانند کمیّ یا کیفی باشند می

. گیردمورد ارزیابی قرار می "قیمت از دیدگاه مشتری"جا ، به عبارت دیگر در این"مشتری برای برند قایل است
اینکه مشتری تا چه حد روزانه . است "میزان یادآوری تبلیغات توسط مشتری"در این تحقیق  "تبلیغات"منظور از 

درخت سلسله  .اندازه در خاطر او باقی مانده است با تبلیغات برندی خاص مواجه می شود و این تبلیغات تا چه
  :خواهد بود) 1نمودار شماره (مراتب تصمیم در انتخاب یک برند یخچال به صورت نمودار زیر 

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Whitaker, Rosanne 
2 Mathematical and computer modeling  
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  درخت سلسله مراتب تصمیم گیری .1نمودار 

  
  تدولوژی تحقیقم 4
   AHP 1روش 4-1

اساساً یک تئوری  ابداع شد، 2ال ساعتی.اولین بار توسط توماس که(AHP) فرآیند تحلیل سلسله مراتبی
ای از اصول روانشناسی و ریاضی بنا شده که توانایی حل مسایل پیچیده را  عمومی سنجش است که براساس پاره

  .در زمینه های مختلف کمی و کیفی داراست
ف کلی مسأله، سطح دوم معیارهای با سه سطح کلی سروکار دارد که سطح اول هد AHP به طور کلی هر مسأله

جفت باهم مقایسه  مراتب، جفت اجزا در هر سطح سلسله .ی ممکن است) ها انتخاب(ها  ارزیابی و سطح سوم گزینه
  .]7[شوند، تا ترجیح نسبی هر یک در راستای آلترناتیوها تعیین گردد  می

آلترناتیوی که دارای بیشترین وزن . آید ضریب کلی وزن برای هر آلترناتیو با توجه به هدف اصلی به دست می
  . است، باید به عنوان بهترین آلترناتیو انتخاب شود

                                                 
1  Analytic – Hierarchy - Process  
2  SAATY.T.L.  

 دوو شارپ LG سامسونگ هیتاچی

 معیار های کیفی

مصرف 
 انرژی

تنوع 
 مدلها

در دسترس 
 بودن

زیبایی 
 ظاهری

شهرت نام
 تجاری

خدمات پس قیمت
 از فروش

نحوه ارتباط  تبلیغات
 فروشنده

انتخاب یک برند یخچال از میان 
 برندهای موجود

 معیار های کمی

سانامر  الکترواستیل اسنوا فیلور هیمالیا 

2سطح   
)معیارهای اصلی(   

3 سطح  
)معیارهای فرعی(   

)هدف( 1سطح   
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   فازیAHP 1روش 4-2
دهد و به همان  های ترجیحی، عدم اطمینان اولویت بندی آلترناتیوها را افزایش میعدم اطمینان موجود در قضاوت

های مختلف انجام شد  مطالعات زیادی از جنبه ]8. [سازد می ها را مشکلاولویت) منطقی ثبات(نسبت، تعیین توافق 
توسعه برای اجتناب از این مخاطرات عملکردی فازی  AHP.فازی شد AHPروش  ارایهو در نهایت منجر به 

  .مراتبی دارای ابهام را حل کند سلسله مسایلیافت تا 
فازی، جایگزین  دهند، مقادیر مثلثی گیرندگان به سئوالات می هایی که تصمیمبر اساس جواب در این روش

در . شودمراتب، ماتریس مقایسات زوجی تشکیل می شوند و برای یک سطح خاص سلسله های مبهم می داده
شود و سپس مقدار عضویت نقطه با وزن آن برابر  فازی، برای هر مقایسه زوجی، نقطه تقاطع پیدا می رویکرد منطق

  .شود می
برای ارزیابی . شود تا سطوح اهمیت این معیارها تعیین شود ک پرسشنامه تهیه میمعیارها، ی از تعریفبعد 

های زیر کنند، سپس گزینه های منتخب، به مقیاسسئوالات، افراد تنها متغیر توصیفی مربوطه را انتخاب می
نتایج، تعمیم و برای انجام محاسبات و تحلیل  ]9[شوند که شامل اعداد فازی مثلثی است، تبدیل می) 1جدول (

  .شوند داده می
  

  )TFNs )Tolga et al, 2005 مقادیر .1جدول 
  )عدد فازی مثلثی( TFNsمقادیر   عبارت
)  کاملاً , , )7 942 2  

)  خیلی زیاد , , )5 732 2  
)  نسبتاً زیاد , , )3 522 2  
)  کمی , , )2 313 2  
)  برابر , , )111  

  
  هاتجزیه و تحلیل دادهفنون  5

عد زمانی جامعه مورد بررسی در این تحقیق عبارتند از مشتریان یخچال خانگی در شهر رشت که به لحاظ بُ
نمونه انتخابی مطالعه حاضر، خریداران احتمالی یخچال خانگی هستند که در فاصله  .ای نامتناهی است جامعه
های متوسط و بزرگ لوازم خانگی شهر رشت مراجعه  ها و نمایندگیبه فروشگاه 89سال های شهریور تا بهمن  ماه

  .اندنموده
گیری غیر احتمالی  های نمونهگیری آسان و دردسترس، از انواع روش گیری در این تحقیق، نمونه روش نمونه

خانگی شهر  های لوازمفروشگاه ها وهای مورد نیاز به روش میدانی و با مراجعه مستقیم به نمایندگی داده. است

                                                 
1  Fuzzy AHP  
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های مورد نیاز، پرسشنامه است، پرسشنامه طراحی و در اختیار  آوری داده ابزار جمع. گردد آوری می رشت، جمع
  .شود خانگی شهر رشت قرار داده می های لوازمفروشگاه

های مبهم حاصل هداد. گیردفازی صورت می AHPو سپس به روش  AHPها ابتدا به روش تجزیه و تحلیل داده
های فازی، شوند و با عملیات روی مجموعههای ترجیحی به روش مثلثی تبدیل به اعداد فازی میاز قضاوت

  .شوداولویت عناصر در هر سطح سلسله مراتب تعیین می
  
  گیرینتیجه 6

های مطلق و به  با استفاده از دادهبار  یک، شدندها به سه روش تحلیل  ها، پاسخ آوری پرسشنامه پس از جمع
های کمی و کیفی، معیارها های اهمیت متفاوت برای معیار نظرگرفتن وزنکلاسیک بدون در AHPروش 

  :اولویت بندی شده، بر اساس آن، برندهای مورد مطالعه، رتبه بندی شدند
  

  رتبه های معیارهای انتاب برند یخچال، با استفاده از داده های مطلق .2جدول 
 Rank AVG MMULT   

fame of brand 2 166/0  576/1  504/9   

Beauty 4 122/0  147/1  408/9   

Variety 6 097/0  914/0  380/9   

Class of Consumption 5 098/0  925/0  483/9   

Price 3 127/0  197/1  449/9   

After-sale Services 1 172/0  636/1  505/9   

Availability 8 072/0  677/0  369/9   

Advertisement 9 061/0  575/0  390/9   

Relationship 7 085/0  801/0  427/9   

   Lambda = 435/9  CI= 145/0  
     CR= 100/0  
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  جهت رتبه بندی برندها بر اساس داده های مطلقضرب ماتریسی  .3جدول 

 

Fam
e of  

B
rand 

B
eauty 

V
ariety 

C
lass of  

C
onsum

ption 

Price 

A
fter-sale  

Services 

A
vailability 

A
dvertisem

ent 

R
elationship 

  

 

MMULT Rank

Himalaya 070/0  048/0 071/0  100/0  068/0  049/0  073/0 061/0  070/0 166/0   066/0  6 
Emerson 139/0  084/0 119/0  075/0  114/0  098/0  097/0 244/0  070/0 122/0   064/0  3 

Electrostill 035/0  067/0 040/0  075/0  085/0  042/0  049/0 049/0  116/0 097/0   060/0  5 
Snowa 056/0  048/0 059/0  075/0  057/0  049/0  058/0 049/0  050/0 098/0   055/0  7 
Philver 031/0  056/0 036/0  075/0  049/0  029/0  032/0 035/0  035/0 × 127/0  = 041/0  10 

Samsung 278/0  336/0 356/0  150/0  342/0  293/0  292/0 244/0  348/0 172/0   296/0  1 
LG 278/0  168/0 178/0  150/0  171/0  293/0  292/0 244/0  174/0 072/0   221/0  2 

Daewoo 040/0  112/0 051/0  100/0  038/0  073/0  042/0 024/0  035/0 061/0   059/0  4 
Sharp 028/0  042/0 040/0  100/0  038/0  033/0  029/0 024/0  070/0 085/0   043/0  9 

Hitachi 046/0  037/0 051/0  100/0  038/0  042/0  036/0 024/0  035/0  046/0  8 
  

فازی بدون در نظر گرفتن  AHPهای فازی و به روش دادههای مطلق به در حالت دوم پس از تبدیل داده
های اهمیت متفاوت برای معیار های کمی و کیفی، معیارها اولویت بندی شده، بر اساس آن، برندهای مورد  وزن

  :بندی شدندمطالعه، رتبه
  

  عیارهای فازی با یک سطح مرتبه های معیارهای انتاب برند یخچال، با استفاده از داده .4جدول 
Rank AVG MMULT   

Fame of Brand 2 172/0  637/1  508/9   

Beauty 4 110/0  021/1  277/9   

Variety 6 094/0  874/0  343/9   

Class of Consumption 5 094/0  889/0  414/9   

Price 3 119/0  117/1  352/9   

After-sale Services 1 207/0  020/2  759/9   

Availability 8 069/0  649/0  413/9   

Advertisement 9 057/0  542/0  488/9   

Relationship 7 077/0  724/0  376/9   

   Lambda = 437/9  CI= 146/0  
     CR= 100/0  
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  های فازی با یک سطح معیارضرب ماتریسی جهت رتبه بندی برندها بر اساس داده .5جدول 

 

Fam
e of  

B
rand 

B
eauty 

V
ariety 

C
lass of  

C
onsum

ption 

Price 

A
fter-sale  

Services 

A
vailability 

A
dvertisem

ent 

R
elationship 

  

 

MMULT Rank

Himalaya 073/0  042/0  051/0  070/0  068/0 056/0  088/0 110/0 083/0 070/0   066/0  6 

Emerson 074/0  045/0  118/0  069/0  168/0 086/0  133/0 206/0 079/0 112/0   099/0  3 

Electrostill 051/0  034/0  045/0  070/0  110/0 038/0  053/0 073/0 105/0 059/0   055/0  8 

Snowa 038/0  039/0  087/0  041/0  085/0 052/0  067/0 073/0 063/0 060/0   0552/0  7 

Philver 015/0  028/0  035/0  023/0  325/0 029/0  031/0 028/0 039/0 × 094/0  = 045/0  10 

Samsung 202/0  250/0  346/0  146/0  056/0 268/0  263/0 220/0 316/0 219/0   227/0  1 

LG 198/0  139/0  173/0  145/0  045/0 264/0  263/0 220/0 158/0 181/0   188/0  2 

Daewoo 106/0  104/0  049/0  145/0  056/0 126/0  039/0 022/0 039/0 081/0   0742/0  5 

Sharp 119/0  263/0  043/0  145/0  050/0 038/0  028/0 023/0 079/0 089/0   0745/0  4 

Hitachi 124/0  055/0  054/0  146/0  038/0 043/0  035/0 023/0 038/0  050/0  9 

  
های اهمیت متفاوت برای  فازی با در نظر گرفتن وزن AHPهای فازی و به روش  در حالت سوم با استفاده از داده

  :بندی شدند اساس آن، برندهارتبه، بربندی شده معیارهای کمی و کیفی، معیارها اولویت
  

  وزن های معیار های کیفی و کمی .6جدول 
  Quantitative 

criteria 
Qualitative 

criteria 
Normalized Values Avg=W Sum 

Quantitative criteria 000/1  250/0  200/0  200/0  200/0  400/0  

Qualitative criteria 000/4  000/1  800/0  800/0  800/0  600/1  

 000/5  250/1      

  
  اولویت معیار ها بر اساس وزن کیفی یا کمی بودن هر معیار .7جدول 

 AVG Weighted AVG Ranking 
Fame of Brand qualitative 172/0  137770416/0  2 
Beauty qualitative 110/0  088039631/0  4 
Variety quantitative 094/0  018706196/0  8 
Class of Consumption quantitative 094/0  018887829/0  7 
Price qualitative 119/0  09557872/0  3 
After-sale Services qualitative 207/0  16562771/0  1 
Availability quantitative 069/0  013787333/0  9 
Advertisement qualitative 057/0  045724823/0  6 
Relationship qualitative 077/0  061733265/0  5 
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  ضرب ماتریسی جهت رتبه بندی برندها بر اساس داده های فازی با دو سطح معیار .8 جدول

 

Fam
e of  

B
rand 

B
eauty 

V
ariety 

C
lass of 

C
onsum

ption 

Price 

A
fter-sale  

Services 

A
vailability 

A
dvertisem

ent 

R
elationship 

  

 

MMULT Rank

Himalaya 073/0  042/0  051/0  070/0  068/0 056/0 088/0 110/0 083/0 138/0   043/0  7 

Emerson 074/0  045/0  118/0  069/0  168/0 086/0 133/0 206/0 079/0 088/0   064/0  3 

Electrostill 051/0  034/0  045/0  070/0  110/0 038/0 053/0 073/0 105/0 019/0   040/0  9 

Snowa 038/0  039/0  087/0  041/0  085/0 052/0 067/0 073/0 063/0 019/0   036/0  10 

Philver 015/0  028/0  035/0  023/0  325/0 029/0 031/0 028/0 039/0 × 096/0  = 045/0  6 

Samsung 202/0  250/0  346/0  146/0  056/0 268/0 263/0 220/0 316/0 166/0   142/0  1 

LG 198/0  139/0  173/0  145/0  045/0 264/0 263/0 220/0 158/0 014/0   117/0  2 

Daewoo 106/0  104/0  049/0  145/0  056/0 126/0 039/0 022/0 039/0 046/0   057/0  5 

Sharp 119/0  263/0  043/0  145/0  050/0 038/0 028/0 023/0 079/0 062/0   060/0  4 

Hitachi 124/0  055/0  054/0  146/0  038/0 043/0 035/0 023/0 038/0  040/0  8 

  
  رتبه برندهای مختلف یخچال بر اساس فراوانی فروش در دوره زمانی مورد مطالعه .9جدول 

Brand Rank 
Himalaya 7 
Emerson 3 

Electro still 8 
Snowa 9 
Philver 6 

Samsung 1 
LG 2 

Daewoo 5 
Sharp 4 

Hitachi 10 
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 با فراوانی میزان فروشهمبستگی رتبه برندهای مورد بررسی به سه روش  .10جدول 

Correlations 

   ClassicAHP FuzzyAHP2L FuzzyAHP3L SaleFreq 
Spearman's rho ClassicAHP Correlation Coefficient 000/1  782/0 ** 588/0  636/0 * 

Sig. (2-tailed) 0 008/0  074/0  048/0  

FuzzyAHP2L Correlation Coefficient 782/0 ** 000/1  830/0 ** 867/0 ** 

Sig. (2-tailed) 008/0  . 003/0  001/0  

FuzzyAHP3L Correlation Coefficient 588/0  830/0 ** 000/1  964/0 ** 

Sig. (2-tailed) 074/0  003/0  . 000/0  

SaleFreq Correlation Coefficient 636/0 * 867/0 ** 964/0 ** 000/1  

Sig. (2-tailed) 048/0  001/0  000/0  . 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

  
 گیری و پیشنهاداتنتیجه 7

فازی  AHPو  AHPبه مقایسه بین  ]4[ "گزین اوزدوغلو"و  "آشکین اوزدوغلو"های  دو پژوهشگر به نام
فازی بر  AHPنتایج حاصل به برتری . پرداختند) فرایند استخدام کارگر(گیری چندگانه  میمبرای یک فرایند تص

  .شوند، اشاره داشتسنتی در مواجهه با معیارهای کیفی که به وسیله عبارات توصیفی بیان می AHPروش 
یک سطح  فازی با AHPکلاسیک با یک سطح معیار،  AHPبا استفاده از سه روش ها  دادهپژوهش حاضر  در

و در نهایت شدند تحلیل ) های کمی و کیفی گرفتن وزن برای داده در نظر(با دو سطح معیار فازی  AHPمعیار و 
های حاصل از فراوانی واقعی میزان فروش هر  با رتبه) حاصل از سه روش مذکور(های مختلف برندها بندی رتبه

نتایج . تحت آزمون همبستگی اسپیرمن قرار گرفتند SPSSبرند در بازه زمانی مورد مطالعه، توسط نرم افزار 
اما در بین این . های واقعی فروش می باشد و رتبه AHPبندی به روش  بین رتبه مثبت و بالادهنده همبستگی نشان

های  شود و روش فازی با دو سطح معیار مشاهده می AHPبندی به روش  ها در رتبه ترین رتبه سه روش، شبیه
AHP ک سطح معیار و فازی با ی AHP  های بعدی واقع ترتیب در مرتبهکلاسیک با یک سطح معیار به

  .شوند می
به دلیل شباهتی که به فرایند تفکر تحلیلی انسان دارد، روشی مطلوب جهت انتخاب بهترین گزینه با   AHPروش 

های فازی به جای  تفاده از دادهو اسمعیارها  مناسب بندی دستهحال،  در نظرگرفتن معیارهای چندگانه است، با این
  .کند های قطعی نتایج را به مراتب به واقعیت نزدیک می داده
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