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Abstract  

Product development, in general, is one of the main ways for companies to survive in 

competitive and dynamic markets. Considering the high failure rate of new products in most 

companies and in order to better respond to the changing needs and preferences of customers, 

increasing satisfaction and strengthening their loyalty, expanding the market and 

strengthening the brand, creating a competitive advantage and ultimately increasing the 

profitability of companies, product development is of interest. The aim of this study was to 

present a model for developing cosmetic products based on the combined method of ISM-

DEMATEL. This research is an applied research in terms of its purpose, because in addition 

to the awareness and scientific aspects, it will also have an applied aspect for related 

companies. Considering the purpose and nature, this research is a mixed research (qualitative-

quantitative) in terms of method. The approach of the qualitative part was grounded theory, 

and then the variables were leveled and the relationships between them were determined using 

the ISM-DEMATEL method. The results showed that the model of developing cosmetic 

products with an artificial intelligence approach has 85 open codes, 18 categorical codes, and 

6 final axial codes. The main categories included advertising, packaging, appearance, quality, 

price, and distribution channels. Also, based on the findings, it can be seen that quality and 

advertising are the linking factors, price is the influencing factor, and packaging, appearance, 

and distribution channels are the dependent factors.  
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 وهوش مصنوعیISM-DEMATELروش ترکیبی   ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر

 3محمودزاده ی،مرتض2*خواجه نوبر یبوداق نی،حس1بهزاد بالازاده

 03/03/1404تاریخ انتشار:  28/07/1402تاریخ پذیرش:  6/6/1403تاریخ دریافت:

 چکیده

.با توجه به  ها در بازارهای رقابتی و پویا است صلی برای بقای شرکتهای ا توسعه محصول، به طور کلی، یکی از راه

نرخ بالای شکست محصولات جدید در اکثر شرکتها و جهت پاسخ بهتر به نیازها و ترجیحات متغییر مشتریان افزایش 

اوری شرکتها  رضایت و تقویت وفاداری انها ،گسترش بازارو تقویت برند،ایجاد مزیت رقابتی و در نهایت افزایش سود

هدف این مطالعه ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر روش ترکیبی .توسعه محصول مورد توجه است

ISM-DEMATEL  .چرا که علاوه بر جنبه این تحقیق از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی است، بوده است

. با توجه به هدف و ماهیت، این داشتاهد شرکت های مرتبط خوبرای نیز بخشی و علمی، جنبه کاربردی  آگاهی

کمی( می باشد. رویکرد بخش کیفی گراندد تئوری بوده است و در -پژوهش از نظر روش، یک پژوهش آمیخته )کیفی

متغیرها سطح بندی و روابط بین آنها مشخص شد. نتایج نشان داد که مدل  ISM-DEMATELادامه با روش 

کد محوری  6کد مقوله ای و  18کد باز،  85رویکرد هوش مصنوعی دارای  توسعه محصولات آرایشی بهداشتی با

نهایی می باشد. مقوله های اصلی شامل تبلیغات، بسته بندی، شکل ظاهری، کیفیت، قیمت، و کانال های توزیع بوده 

ی و بسته است. همچنین بر اساس یافته ها مشاهده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نفوذ

  بندی، شکل ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند.

 کلمات کلیدی: توسعه محصول، آرایشی، هوش مصنوعی

 مقدمه

های موجود در جامعه که به خصوص در میان زنان و دختران جوان رواج یافته است، استفاده  امروزه یکی از واقعیت

ت. از دیرباز افراد به خصوص زنان، با انواع مختلف مواد آرایشی خود را مفرط و روزافزون از محصولات آرایشی اس

های اخیر میزان استفاده از این مواد رشد چشمگیری داشته است و صنایع فعال  کردند، اما در سال آرایش و تزیین می

مطالعات (. 2020، 4کنند )مک کیب و همکاران در این حوزه بازار بسیار وسیعی را در پیش روی خود مشاهده می
                                                           

1
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4
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کنند و  شیآرا دهند یم حیجوانان ترج رانیباشند، در ا یعیطب دهند یم حیکه اگر در اروپا مردم ترج دهند ینشان م

 یشیآرا یکالاها یبرا وروی ونیلیم 1630سالانه حدود  یرانینشان داده شوند. زنان و دختران ا بایز یبه طور مصنوع

از  ییاز آن است که درصد بالا یآمار حاک نیهستند، ا یواردات رانیدر ا یشیمحصولات آرا شتریو ب کنند یم نهیهز

  (.1401)مرادی،  ردیپذ یصورت م رانیتوسط تنها زنان و دختران در ا انهیدر خاورم یشیمصرف لوازم آرا

ه روند. در حقیقت محصولات جدید پاسخی ب شمار می های امروزی به محصولات جدید از ضروریات شرکتتوسعه 

ها ضرورت برخورداری از فرایند بهینه توسعه محصول جدید  هاست. امروزه بیشتر سازمان ترین مشکلات سازمان بزرگ

های  اند و هزینه های زیادی را انجام داده اند و برای داشتن چنین فرایند موفقی تلاش را به خوبی احساس کرده

های پیشرفت  شوند، از فناوری تخصص و باتجربه به کار گرفته میها، افراد م اند. در این سازمان هنگفتی را متقبل شده

)هالیکاینن و  شکست مواجه می شود با شود و درعین حال ممکن است معرفی محصولات جدید آنها استفاده می

ای در حال خودکارسازی و پشتیبانی از  هوش مصنوعی به طور فزاینده ،های پیشرو در سازمان(. 2018، 1لائوکاینن

گیری مدیریت سازمانی به کار گرفته شده و  باشد و به تدریج در تصمیم کردهای مختلف مدیریت منابع انسانی میعمل

، 2چادهری و همکارانکند تا به کارهای روزمره خسته کننده و تکراری خود سرعت دهند ) به مدیران کمک می

2023 .) 

آورند تا به نتایج  ها به ارمغان می را برای سازمانهایی  های مبتنی بر هوش، فرصت هوش مصنوعی و سایر برنامه

وری، تعالی خدمات مقرون به صرفه،  استراتژیک کسب و کار بهینه دست یابند، مانند افزایش کیفیت خدمات، بهره

وری عملیاتی، مشارکت مشتری و وفاداری، کیفیت خدمات کارکنان و کاهش قابل توجه  بازگشت سرمایه، بهره

های فوق  هوش مصنوعی به عنوان ابزاری با توانمندی(. 2022، 3ای )بودوار و همکاران یاتی و سرمایههای عمل هزینه

ها در  ای که داراست توانایی دسترسی بیشتری به منابع مشتریان بالقوه و بالفعل ومشتریان رقبا و نظرات آن العاده

تر و کارآمدتر خدمات از  در توسعه بهتر و دقیق کند و کمک می دهد های مختلف مجازی و اجتماعی را به ما می شبکه

 (.2022، 4آن اطلاعات و دیتاها استفاده کنیم )یوپینگ لیو و همکاران

های هوش مصنوعی )یعنی یادگیری ماشینی،  زندگی در عصر دانش دیجیتال متمرکز بر فناوری است و فناوری

به  6(. هوش مصنوعی2023، 5رده است. )بلک و همکارانیادگیری عمیق( در تمام ابعاد زندگی از جمله آموزش نفوذ ک

                                                           
1
 - Hallikainen and Laukkanen 

2
 - Chaudhury et al. 

3
 - Budhwar et al 

4
 Yuping Liu, et al. 

5
. Belk et al 

6
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تحلیل محیط خود و انجام اقداماتی با درجاتی از خودمختاری،  و رسد با تجزیه شود که به نظر می هایی اطلاق می سامانه

 (.2023، 1ای دارند )فولتاینک و همکاران برای دستیابی به اهداف خاص، رفتار هوشمندانه

تجاری  یی که هوش مصنوعی در ایجاد و حفظ مزیتها ک کامل از طیف وسیعی از فرصتمحققان از داشتن در

تا بینش  دهد هوش مصنوعی به حرفه های مختلف این امکان را می دهند، فاصله زیادی دارند. رقابتی ارائه می

 وعی به کار رفته درهوش مصن منافع جدیدی در مورد رفتار افراد به دست آورند و کارایی عملیاتی را افزایش دهند.

 75به طوری که تقریباً  در سراسر جهان است، ها بسیاری ازشرکت شدن به یک واقعیت درصنعت در حال تبدیل 

اند )باتا پیات  درصد با هوش مصنوعی بهبود بخشیده 10ی بزرگ رضایت مصرف کننده را تا ها درصد ازشرکت

 .(2022، 2کووسکا

تواند باعث پیشرفت بسیاری از صنایع  مه منظوره و انعطاف پذیر است که میهوش مصنوعی یک فناوری قدرتمند، ه

سال گذشته  70و کسب و کارها شود. این علم، پدیده جدیدی نیست و بسیاری از مبانی نظری و فناوری آن طی 

ه شده است توسط دانشمندان توسعه یافته و پیش از این نیز تا حدودی در بسیاری از صنایع و کسب و کارها استفاد

های داده  (. با این وجود در دنیای امروز به لطف افزایش قدرت محاسباتی، در دسترس بودن مجموعه2020، 3)یاداو

بزرگ و پیشرفت الگوریتمی در یادگیری ماشین، هوش مصنوعی از یک رشته دانشگاهی، به یک نوآوری فناورانه 

های  عه تبدیل شده است. در طی چندین سال گذشته، فنارویکاربردی و تأثیر گذار در صنایع، کسب و کارها و جام

 (.2021، 4اند )لی و همکاران هوش مصنوعی ماهیت تعاملات تجاری را با سرعتی شتابان تغییر داده

های ملی و کسب و کاری در کشورهای دنیا  بدون تردید امروزه دستیابی به فناوری هوش مصنوعی یکی از اولویت

خصوصی نیروی پیشران پیشرفت فنی در هوش مصنوعی هستند و بخش بزرگی از تحقیق و است. کسب و کارهای 

شود. یک گزارش از مؤسسه  های بزرگ فناوری انجام می توسعه مربوط به آن در دنیا از طریق تعداد کمی از شرکت

ارد دلار بودجه میلی 27تا  18ها  دهد که آن شرکت عمده فناوری نظر سنجی کرده، نشان می 35مک کنزی که از 

میلیارد دلار به سرمایه  12تا  8ها  اند و سایر شرکت هزینه کرده 2016داخلی برای توسعه هوش مصنوعی در سال 

اند. شورای مشاورین علم و فناوری آمریکا پیش بینی  های فعال در این حوزه اختصاص داده گذاری و خرید شرکت

میلیارد دلار بر روی تحقیق و توسعه هوش مصنوعی  100نه بیش از سالا 2025های آمریکایی تا سال  کند شرکت می

 (.2020، 5هزینه خواهند کرد )شورای ملی علم و فناوری

                                                           
1
. Foltynek et al 

2
 Beata Piatkowska 
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4
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 - National science and Technology Council, (NSTC). 
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در مورد توسعه محصولا و خدمات با هوش مصنوعی مطالعاتی در ایران و سایر کشورهای جهان انجام شده است. 

مصنوعی بر ارتقای بازاریابی پرداختند. آنها در نتایج خود (، به مطالعه استفاده از هوش 2020) 1موستاک و همکاران

استفاده از هوش مصنوعی برای بهبود روابط مشتری و بازاریابی راهبردی و در نهایت، افزایش عمق جستجو با هوش 

ه با مشتریان در خرد 3(، اثر هوش مصنوعی و گفتگوهای ماشینی2020) 2مصنوعی را پیشنهاد دادند. پانتانو و پیزی

فروشی آنلاین را مورد مطالعه قرار دادند. نتایج آنها نشان داد که هوش مصنوعی و گفتگوهای ماشینی با مشتریان می 

های  ( به بررسی چالش2020) 4تواند اثر معنی داری بر رشد صنعت خرده فروشی آنلاین داشته باشد. چاترجی

های صنعت،  ای متعددی همچون دسترسی به دادهه پرداخت. نتایج وی نشان داد که سیاستپذیرش هوش مصنوعی 

ها و ارتقاء نیروی انسانی و استعدادهای مورد نیاز در حوزه  ای، دسترسی به زیرساخت افزایش آگاهی افراد حرفه

حال سوال اینجاست که مدل توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر  باشد.هوش مصنوعی برای بهبود عملکرد مهم می 

ISM-DEMATEL چه ویژگی ها و خصوصیاتی است و چه مولفه هایی در آن دخیل هستند؟ برای پاسخ  دارای

به این سوال و با توجه به اهمیت موضوع، هدف این مطالعه ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر 

ISM-DEMATEL .می باشد 

 روش تحقیق -

هش کیفی بوده است که با مصاحبه از خبرگان تحقیق با توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پژو

انجام شد. رویکرد مطالعه گراندد تئوری بوده است. جامعه آماری اساتید دانشگاه در حوزه هوش مصنوعی و مدیران 

-گیری به صورت نظری انجام شد. در نمونهشرکت های تولیدکننده محصولات آرایشی بودند. در این بخش، نمونه

شود نه لزوماً از افراد. چنانچه به افراد نیز مراجعه شود هدف اصلی و کلیدی گیری میز رویدادها نمونهگیری نظری ا

 6های همگون وجود ندارد ولی برای گروه کاوش رویدادهاست. اگرچه قاعده خاصی برای حجم نمونه در راهبرد کیفی

ها نیز تا اطمینان از اشباع نظری ه است. مصاحبهواحد پیشنهاد شد 20تا  12های ناهمگون واحد و برای گروه 8تا 

)اساتید دانشگاه در حوزه هوش مصنوعی و مدیران شرکت صاحبنظران نفر از  15در این مطالعه با  ادامه پیدا کرد.

 های تولیدکننده محصولات آرایشی( حالت اشباع اتفاق افتاد.

گیری  گیری از دو روش نمونه انجام شد. در نمونهگیری در چهارچوب منطق روش کیفی و به صورت هدفمند  نمونه

 گیری نمونه از اطلاعات، ترین کسب بیش جهت کیفی های پژوهش در هدفمند و گلوله برفی استفاده گردید. معمولاً 

 بودند. "اطلاعات از غنی" اصطلاح به انتخاب نمود که را کنندگانی شرکت محقق، شود، لذا استفاده می هدف بر مبتنی

                                                           
1
 - Mustak, et al. 

2
 - Pantano and Pizzi 

3
 - Chat bot 

4
 - Chatterjee 
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را  مطالعه تحت پدیده از تصویری قوی که شدند هایی انتخاب کیفی، نمونه های پژوهش اصل اساس بر معنی که آن به

اساس کار بخش کیفی مطالعه روش گرندد تئوری )نظریه داده بنیاد( و سه نوع کدگذاری باز، محوری  دادند. می ارائه

 داده از برخواسته یتئور یها نام با که) ادیبن  داده هینظرانجام شد.  MAXQDAو انتخابی بوده است که با نرم افزار 

 در که است یریتفس و ییاستقرا عام، یقیتحق روش کی( شود یم شناخته زین یادیبن یتئور و یا نهیزم یتئور ها،

 .آمد بوجود اشتراوس انسلم و زریگل یبارن توسط 1967 سال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نتایج تحقیق -

مقوله شناسایی گردید که وارد مرحله کد  18کد باز شناسایی شده  85ه می شود که برای با توجه به یافته ها مشاهد

 گذاری محوری گردیدند.

 : کدگزاری باز، مقوله ای و محوی عوامل تحقیق1جدول 

 کد گزاری محوری ای کد گزاری مقوله کد گزاری اولیه

توجه به ترند بودن محصول در جهان یا  ماندگاری

 وندهکشور استفاده ش

 کیفیت ادراک از کیفیت

 رضایت از تأثیرگذاری پشتیبانی محصول

نداشتن مواد مضر سازگاری محصول با 

 پوست مصرف کنندگان

توجه به تکنولوژی استفاده شده در 

 محصول مثل استفاده از مواد نانو

توجه به مسائل قانونی کشوره مثل عدم 

 مجاز بودن استفاده از برخی الیاژها

------- 

  کیفیت نسبت به قیمت معروفیت کمپانی سازنده در امور خیریهمعروفیت کمپانی سازنده یا حضور در 
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 رویدادهای منطقه ای ملی یا جهانی

 کیفیت مقایسه ای با سایر برندهای برتر توجه به حذف محصول با تکنولوژی جدید

 زندهخوشنام بودن کشور سا کیفیت در مقایسه با برند های ارزان

  کیفیت نسبت به رقبا منطبق بودن تبلیغات محصول با واقعیت کیفیت خوب محصول

اشاره به حلال بودن محصول برای 

 کشورهای اسلامی

------- 

امکان جایگیری مناسب محصول در  امکان مشاهده مقدار باقی مانده از محصول

 کیف یا جیب

 بسته بندی زیبایی

از نظر بسته  استفاده راحت از محصولات

 بندی

عدم فساد و پایداری محصول در 

 شرایط اب و هوایی مختلف

طراحی مناسب محصول از نظر استفاده امن 

برای پزشک یا دستیار مثال نشکستن یا عدم 

 وجود قسمت تیز

توجه به جنسیت یا سن افراد استفاده 

 کننده از محصول

رنگ بندی در مورد سازگاری با رنگ 

 ایران پوست مناطق

مقاومت و دوام محصول در پوست و 

مو افراد در شرایط اب و هوایی مختلف 

 ایران

  ویژگی های محصول

عدم استفاده از عناصر شیمیایی و مضر  سازگاری با محیط زیست

 برای سلامتی انسان ها

راحت باز شدن درب محصولات برای 

 مصرف کننده

عدم وجود حساسیت و آلرژی و یا 

 در افراد استفاده کننده عوارض جسمی

  استفاده محصول

قیمت های بالا برای تکنولوژی های  قیمت مناسب محصول

 استفاده شده

استراتژی قیمت 

 گذاری

 قیمت

وجود تخفیفات یا پکیج های مناسب از 

سوی کمپانی تولید کننده جهت خرید 

 حجمی

قیمت گذاری بر مبنای تحفیف های 

 دوره ای

استراتژی شکستن قیمت در بازار  س بازار لوکسقیمت گذاری بر اسا

 داخلی
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  قیمت ادراک شده درک مشتری از کاربرد محصول نام و برند معروف

 درک مشتری از کیفیت وجود تقاضا

 پذیرش قیمت میزان تقاضا

 میزان نیاز به محصولات رقابت با محصولات خارجی

  قیمت بر مبنای بازار ده از محصولاتاهمیت استفا وجود تحریم ها و تبادل مالی

 میزان نیاز به محصولات مشکلات مربوط به نرخ تورم

 ------- توانایی خرید جامعه

 شکل ظاهری جذابیت تداعی برند از پدیده های جذاب رنگ بندی مناسب محصولات

رنگ های مورد علاقه مشتریان با توجه  طراحی منحصر به فرد برند

 ها به نظر سنجی

وجود لیبل ها یا کدهای مشخص جهت 

 شناسایی محصول اصل از فیک

بسته بندی در سایزهای مختلف جهت 

 راحتی

  طراحی

 تداعی ظاهر برند در ذهن مشتریان استفاده در حجم های مختلف

  برند ظاهری ------- طراحی برند

 کانال های توزیع یعرضه کنندگان داخل رقابت عرضه کنندگان دسترسی اسان به محصول

 بنکداران و عمده فروشان توجه به میزان حجم مورد تقاضا از محصول

وجود کانال های پخش مناسب و در 

دسترس جهت خرید مناسب و به وقت 

 محصولا ت

 واسطه ها

توجه به زمان و مکان ورود محصول  ود موارد گمرگی و موانع تجارتجو

 به بازار

صادر کنندگان و وارد 

 نندگانک

 

توجه به چرخه عمر محصول مثل دمده  جلوگیری از ورود محصولات فیک در بازار

 شدن

  خرده فروشی عرضه مستقیم به مشتریان کسب و کارهای مرتبط در سطح جامعه

 ------- خرده فروشی های برند
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 تبلیغات تبلیغات مجازی لیغاتاستفاده از افراد مشهور برای تب استفاده از شبکه اینستاگرام برای برند سازی

 استفاده از بلاگر های آرایشی استفاده از شبکه های مجازی داخلی

 ------- ایجاد پروتکل تبلیغات مجازی

تاییده ایزومد یا دانشگاههای  علوم پزشکی 

 ایران

نام مشابه با برندهای مختلف و معتبر 

 جهانی مثلا لدورا شبیه لورال

  تبلیغات هدفمند

تبلیغات برای گروه های خاص  استاندارد ایران

 مشتریان

 وجود شعار مناسب برای محصول امریکاFDAاستاندارد 

  پرومشن های فروش پرومشن های فروش عمده تبلیغات مناسب

وجود ورکشاپ ها و یا سمینارهای 

تخصصی برای پزشکان یا مصرف کنندگان 

 جهت شناساندن محصولات به پزشکان

85 

تبلیغ مناسب و کافی از طرف کمپانی 

سازنده در شبکه های مجازی و سنتی از 

 بابت شناساندن محصول در جامعه هدف

ایجاد گروه های بازاریابی و فروش و 

 تیم های بازاریابی

 

 مدل توسعه محصولات آرایشی بهداشتی با رویکرد هوش مصنوعیبا توجه به یافته های تحقیق مشاهده می شود که 

 .کد محوری نهایی می باشد که در ادامه در شکل ارائه شده است 6کد مقوله ای و  18کد باز،  85دارای 
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 توسعه محصولات آرایشی با استفاده از هوش مصنوعی به صورت پارادایمی : مدل 1شکل 

 

 ISM_DIMATEL روش ترکیبی -

عامل به عنوان عوامل نهایی  6ه ها در نهایت عوامل نهایی شناسایی شده پس از مرحله گرندد تئوری و تحلیل داد

تعیین شدت و قدرت تأثیرات مستقیم موانع بر یکدیکر. این شناسایی شدند و به این مرحله از تحقیق وارد شدند. 

گیرد. فرایند تعیین شدت تأثیر توسط  یموانع صورت م یدو به دو انیم یزوج قدرت تأثیرات از طریق مقایسات

زبانى فازى معرفى شده مى باشد. در این زمینه  یاسهایبر مق یو مبتن خبرگان ى ذهنىنظرات و قضاوت ها

از آنها به عنوان شدت  یکیگانه موجود،  5 ریبر مقاد یخبره قرار گرفت تا مبتن افراد اریدر اخت مربوطه پرسشنامه

 اجزاء مدل انتخاب شود.  انیم تأثیر

دسترس پذیری نهایی،  ندی؛ در این مرحله با استفاده از ماتریستشکیل مجموعه ورودی، خروجی، مشترک و سطح ب

عامل، ستون آن عامل و مجموعه  آید. مجموعه ورودی برای هر مجموعه ورودی، خروجی و مشترک به دست می
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عوامل اثرپذیر از عامل مجموعه خروجی و  خروجی برای هر عامل سطر آن عامل میباشد. به بیان دیگر، مجموعه

دهند. این گام مبتنی بر توضیحات ارائه شده در فصل  امل اثرگذار بر عامل مجموعه ورودی را شکل میمجموعه عو

 .گردد سازی می سوم پیاده

 سطح بندی مولفه های شناسایی شده در تحقیق :2جدول 

 ردیف عوامل ورودی خروجی مشترک سطح

 1 کیفیت 1،2،3،6 1،2،3،5،6 1،2،3،6 سطح سوم

 2 بسته بندی 1،2،4،6 1،2،6 1،2،6 سطح اول

 3 شکل ظاهری 1،3،4،6 1،3،6 1،3،6 سطح اول

 4 قیمت 4 2،3،4 4 سطح دوم

 5 کانال های توزیع 1،3،5،6 5،6 5،6 سطح اول

 6 تبلیغات 1،2،4،5،6 1،2،3،5،6 1،2،5،6 سطح دوم

 

یت دانش، ادراک فناوری، بر اساس یافته های تحقیق مشاهده می شود که سطح اول شامل عوامل کاربردی، مدیر

 عوامل مدیریتی، سطح دوم شامل عوامل رفتاری و سطح سوم شامل زیرساخت می باشد. 

 

 (ISM_DIMATELنهایی ) : مدل2شکل 
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مدل  پس از انجام محاسبات مربوط به مدلسازی ساختاری تفسیری فازی و دستیابی به ماتریس دسترسی نهایی و

آنها، گام بعد  اثرگذاری این موانع و اثرات مستقیم و غیرمستقیم موجود مابین سطحبندی شده موانع در زمینه سطح

در قالب میزان اثرگذاری و عوامل بندی  به عنوان گامی تکمیلی برای مدلسازی ساختاری نفسیری، به دنبال دسته

، از روی عواملستگی واب –قدرت نفود  اثرپذیری درونی آنها بر یکدیگر میباشد. هدف از این تحلیل ترسیم نمودار

بندی میشوند:  مرحله عوامل در چهار گروه طبقه ماتریس دسترس پذیری نهایی و تجزیه و تحلیل آن میباشد. در این

در فصل سوم اشاره گردید، عوامل در قالب این چهار  گونه که عوامل خودمختار، پیوندی، وابسته و نفوذی. همان

طبقه بندی شده و بدین ترتیب میتوان دید جامعتری در زمینه  ذیری آنهادسته با توجه به سطح اثرگذاری و اثرپ

به دست آورد. بدین منظور در این تحلیل از ماتریس دسترس پذیری  اثرات مستقیم و غیرمستقیم درونی این عوامل

 غیرمستقیم موانع بر یکدیگر میباشد استفاده شده است.  نهایی که شامل اثرات مستقیم و

 ریس نفوذ و وابستگیمات: 3جدول 

  کیفیت بسته بندی شکل ظاهری قیمت کانال های توزیع تبلیغات نفوذ

 کیفیت 1 1 1 0 1 1 5

 بسته بندی 1 1 0 0 0 1 3

 شکل ظاهری 1 0 1 0 1 0 3

 قیمت 0 1 1 1 0 1 4

 کانال های توزیع 0 0 0 0 1 1 2

 تبلیغات 1 1 1 0 1 1 5

 وابستگی 4 4 4 1 4 5 

 

نتایج تجزیه و تحلیل میک مک می توان عوامل را به چهار دسته تقسیم نمود که این تقسیم بندی در ادامه  بر اساس

 در جدول ارائه شده است.

 دسته بندی عوامل بر اساس تحلیل میک مک :4جدول 

 عوامل خودمختار نفوذی وابسته پیوندی

*    1 
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 *   2 

 *   3 

  *  4 

 *   5 

*    6 

 

مشاهده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نفوذی و بسته بندی، شکل یافته ها  بر اساس

 ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند.

 بحث و نتیجه گیری -

کد محوری  6کد مقوله ای و  18کد باز،  85مدل توسعه محصولات آرایشی بهداشتی با رویکرد هوش مصنوعی دارای 

هایی می باشد. مقوله های اصلی شامل تبلیغات، بسته بندی، شکل ظاهری، کیفیت، قیمت، و کانال های توزیع بوده ن

است. تبلیغات شامل تبلیغات هدفمند، تبلیغات مجازی و پروموشن فروش بوده است. بسته بندی شامل زیبایی، 

جذابیت، طراحی و برند ظاهری بوده است.  ویژگی های محصول و استفاده از محصول بوده است. شکل ظاهری شامل

کیفیت شامل ادراک کیفیت، کیفیت قیمت و کیفیت رقبا بوده است. قیمت شامل قیمت بازار، قیمت ادراک شده و 

استراتژی ها بوده است. کانال های توزیع شامل صادرات و واردات، خرده فروشی و عرضه کنندگان داخلی بوده است. 

و موفق  شتازیپ یها وجه مشترک شرکت ،در جهان است عیو تحولات سر رییبارز آن تغ یژگیکه و ، ر عصر حاضرد

تا  کند یتلاش م نینو یابی. بازاردانند یمتعهد م انیهستند و خود را نسبت به مشتر مدار یاست که مشتر نیا یجهان

را حفظ و  یمیقد انیآنان، مشتر یها خواسته نیتام بانسبت به رقبا و  انیبه مشتر دیمحصولات جد هیارا قیاز طر

توسعه  ندیدرک فرا نیموفق است. بنابرا یها شرکت ییهمان رمز جهانگشا نیرا جذب کند، ا دیجد انیمشتر

)حیدری و  است یها ضرور شرکت یتمام یبرا ندیفرا نیمختلف در ا یعملکرد واحدها وهیو ش دیمحصولات جد

 (.1401امیری، 

هده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نفوذی و بسته بندی، همچنین بر اساس یافته ها مشا

 تیریدر مد یهوش مصنوع یاصل یاز کاربردها یکشکل ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند. ی

هوش  یها تمیالگور با استفاده از . محصولات و توسعه با استفاده از این پیش بینی هاستتقاضا و  ینیب شیپ ان،یمشتر

 نیآنها را بهبود بخشند و بهتر یو درخواست ها انیمشتر ازین ینیب شیتقاضا و پ توانند یها م شرکت ،یمصنوع

 تیفیو ک ها، نهیهز نهیروش باعث بهبود عملکرد شرکت در زم نی. اکنندرا اعمال  دیمنابع و تول صیتخص یراهکارها
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ارتباط با  تیریتا با بهبود مد کند یمحصول کمک م رانیبه مد نیمچنه ی. هوش مصنوعشود یخدمات و محصولات م

 یها تمیاز الگور ادهکنند. با استف دایمحصولات در بازار پ عیو توز دیتول یو راهکارها را برا ها یاستراتژ نیبهتر ،یمشتر

محصولات مشابه و  ب،یمحصولات رق ان،یو کامل از دغدغه مشتر قیدق یلیتحل توانند یها م شرکت ،یهوش مصنوع

 خود داشته باشند. انیمشتر یتینارضا ای تیو رضا ازهاین

 یی که هوش مصنوعی در ایجاد و حفظ مزیتها بسیاری از شرکت ها از داشتن درک کامل از طیف وسیعی از فرصت

بینش جدیدی  تا دهد هوش مصنوعی به شرکت ها این امکان را می دهند، فاصله زیادی دارند. تجاری رقابتی ارائه می

درصد از  84به طوری که تقریباً  در مورد رفتار افراد به دست آورند و کارایی عملیات تجاری را افزایش دهند.

درصد  75یادگیری ماشین را اجرا کنند و  ی هوش مصنوعی وها ی تجاری علاقه مند هستند تا پروژهها آژانس

، 1اند )باتا پیات کووسکا با هوش مصنوعی بهبود بخشیدهدرصد  10ی بزرگ رضایت مصرف کننده را تا ها ازشرکت

2022.) 

 

 

 منابع -

 ینیب شیدر پ هوش مصنوعیمبتنی بر  یقدرت مدل ها ی(. بررس1401. )درضایحم ،یریو ام یمهد ،یدریح

 .623-602، 4شماره  ،یمال قاتیسهام بورس اوراق بهادار تهران. تحق متیروند ق

استفاده کتابداران  زانیو م یآگاه ی(. بررس1400نسب، فاطمه. ) یعیرف ب؛نیز ،یمحمد حسن؛ محمد ،یمیعظ
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