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 مقدمه-5-5

ازپیش اهمیت یافته است و بازاریابان توجه زیادی را معطوف این کنندگان بیشرفتار مصرفامروزه مطالعه 

مطالعه و  های مختلف سعی دارند با(. شرکت2115 1کنند )جدی، عاطفی، جلالی، پاریسا و حقیامر می

(. این 1421 2کنندگان، اعتماد آنان را به خود جلب کنند )حبیبیا، لاروچ و ریچاردبررسی رفتار مصرف

ایی هتوانند از طریق ارزشتواند با ایجاد شایگانی برند در ذهن مشتریان تقویت شود. برندها میاعتماد می

دها با دیگر برنعبارتکنندگان تأثیرگذارند. بهکنند، بر رفتار خرید مصرفکه در ذهن مشتریان ایجاد می

کنند )کاتلر و رفتار خرید مشتریان ایفا می دهیایجاد ارزش در کالاها و خدمات نقش مهمی را در شکل

 (.2113 4؛ ژانگ، جیانگ، شابیر و دیو2112 5کلر

قرار  ی عوامل زیادی تحت تأثیروسیلهکه به باشدکنندگان از برند میی ادراک مصرفشایگانی برند، نتیجه

های . برند با ایجاد ارزششوندتقسیم می 6و درونی 3گیرد، شایگانی در ذهن مشتریان به دودسته بیرونیمی

ند با توانسازند. شایگانی برند حتی میدرونی در ذهن مشتریان تفاوت خود را با محصولات عادی نمایان می

 8ازپیش تحت تأثیر قرار دهند )کاپفرریا ادراکی در ذهن مشتریان رفتار آنان را بیش 7ایایجاد خطای هاله

2112). 

مهم  ای یا ادراکی موضوعیریان با در نظر گرفتن شایگانی برند و خطای هالهرو بررسی رفتار خرید مشتازاین

پژوهش حاضر با استفاده از تئوری مجموعه راف فازی سعی در ارزیابی رفتار  شود.در بازاریابی محسوب می
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ه راف عای برند دارد. مزیت استفاده از روش مجموکنندگان با توجه به شایگانی برند و اثر هالهخرید مصرف

کنندگان و برند توانایی شناسایی رفتار خرید آن است که با مشاهده شواهد ارتباط بین مصرف در

دهان برای برند دارد و با بهکنندگان ازنظر خرید، میزان وفاداری و تلاش برای انجام تبلیغات دهانمصرف

جهت که ازآن ند. سیستم راف فازیکاقدام به این مهم می« اگر ... آنگاه»تعیین قواعدی منطقی بر پایه 

د را کننده و برنتوانایی در نظر گرفتن شرایط عدم اطمینان و فضای مبهم حاکم بر واقعیت ارتباط مصرف

طای منظور تقلیل میزان خبنابراین به شده است؛کنندگان به کار گرفتهارزیابی رفتار مصرف دارد، درزمینة

ناقص در پاسخگویی مشتریان این تئوری بر اساس اعداد فازی  ناشی از فضای عدم اطمینان؛ اطلاعات

 شده است.اصلاح

 بیان مسئله -5-2

کنندگان اهمیت دهی رفتار خرید مصرفمنظور شکلای مهم در بازاریابی بهعنوان سرمایهامروزه برندها به

کنندگان که مصرف (. ظهور و گسترش اینترنت نیز باعث شده است2113 ،9)سراموا اندبسیار پیداکرده

منظور مقایسه تطبیقی بین برندها و ارائه نظرات خود های اجتماعی بهتری را در شبکهزمان بیشمدت

رو رقابتی جدی بین برندها در فضای مجازی (. ازاین2114 11بپردازند )مارتنسن، گرون هالدت، تراج کوسکی

دگان ایجاد کننرین محبوبیت یابند، برای مصرفگرفته است، هریک از آنان تلاش دارند که بیش از سایشکل

 و اعتماد آنان را جلب کنند. (2114، 11کاوکیت و پیلیگ ریمین) ارزش و شایگانی بیشتر کنند

های شوند، ارزشهای بیرونی و درونی تقسیم میطورکلی ارزشهای ایجادی توسط کالا و خدمات بهارزش

(، 𝑃𝑉𝑏های ظاهری)(، ویژگی𝑃𝑉𝑎) کالا یا خدمتهایی مانند دسترسی به بیرونی شامل ارزش

                                                 
Šramová .9 

Martensen, Grønholdt, & Trajcevski 10 

Kuvykaite & Piligrimiene 11 
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های کنند. ارزشکننده تفاوتی را نسبت به برند مشخص نمی( و ... است که برای مصرف𝑃𝑉𝐶طراحی)

کنند باعث تمایز برند هایی را بیان می( که مشتمل بر موارد محسوس و نامحسوس است ارزش𝐾𝑉درونی)

توانند فضای ذهنی مشتریان را های درونی میشوند. وجود ارزشو سایر محصولات در نظر مشتریان می

ت. ای معروف استحت تأثیر قرار داده و برخی نواقص را پوشش دهند، این اثر ذهنی به خطای هاله

توانند ای در ذهن مشتریان میبر شایگانی برند و ایجاد خطای هالهدیگر برندها با تکیه عبارتبه

از آنجا که می توانند روی رفتار خرید خود  .(2112  کاپفرر)کنندگان را تحت تأثیر قرار دهند مصرف

طور خاص بازاریابان ا و بهههای مهم برای شرکتکننده و اطرافیانش تأثیرگذارند، یکی از اولویتمصرف

تواند به کننده و برند درنهایت میبین مصرف ل(. تعام2111، 12شود )ورهف، رینارتز و کرفتمحسوب می

ها برای شناساندن برند به دیگران منجر کنندگان و همچنین میزان تلاش آنمیزان رضایت و وفاداری مصرف

 شود.

 

                                                 
Verhoef, Reinartz, & Krafft 12 
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 های برند با رویکرد خطای ادراکیفرآیند تأثیرگذاری ارزش 1-1 شکل

ها میان مردم نیز باعث شده است که فضای های اجتماعی و محبوبیت آنگسترش انواع مختلف شبکه

ی ها در فضایی رقابتها شده است. برندای جهت تبادل اطلاعات بین مشتریان و برندمجازی تبدیل به عرصه

ارزش در مشتریان آنان را به خریدارانی وفادار تبدیل کنند. استفاده از مجموعه راف سعی دارند با ایجاد 

تواند با کشف الگویی منطقی از ارتباط مشتریان و برند و با تکیه عنوان رویکردی نو در این عرصه میفازی به

ند ان در مواجهه با برای مشتریان کمک بزرگی به شناسایی رفتار آنهای برند و خطای هالهو تأکید بر ارزش

 بپردازد.

های پر ابهام و فضای عدم لازم به ذکر است که تئوری مجموعه راف فازی توانایی کشف قوانین در محیط

توان با استفاده از آن به کشف و ارائه باشد، درنتیجه میقطعیت را که در جهان واقع وجود دارد، دارا می

رد گذاگیری مشتریان میاکی در تصمیمرند و اثری که خطای ادرهای بالگوهای منظمی در ارتباط باارزش

 بینی کرد.یافت و بر این اساس رفتار مشتریان را ارزیابی و پیشدست
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طور د. بهاندهد که محققان خارجی بسیاری در این زمینه به فعالیت پرداختهبررسی ادبیات تحقیق نشان می

های برند و رضایت ( به بررسی تأثیرات تجربه برند بر ارزش2113، )15لین مثال از میان مطالعات اخیر

کنندگان پرداخته و بررسی تأثیر ذهنیت برند بر رفتار مصرف ه( ب2113، )14مشتریان پرداخته است ژانگ

های انتخاب مشتریان را نیز ادراکات از برند، ارزش برند و انگیزه (،2113، 13)چی لو، گورسوی، یی رونگ

های برند بر (، به مطالعاتی درباره تأثیر ارزش2112، 16است. همچنین )دوستار، ایمان عابدیبررسی کرده 

 تصمیمات خرید مشتریان در قبال محصولات پرداخته است.

 ؛ دهدشتی شاهرخ، 1592سایه میری،  و دهقانی سلطانی، محمدی، پور اشرف)محققان داخلی مانند 

 (1587یادگاری نیارکی،  و ؛ ابراهیمی، خیری1591یاردل،  ور ؛ کرباسی و1591هرندی،  و صالحی صدقیانی

 های خارجی واند. با توجه به پژوهشکنندگان پرداختهبه مطالعاتی در باب ارزش ویژه برند و رفتار مصرف

های برند و خطای کننده با استفاده از ارزشداخلی استفاده از مجموعه راف برای ارزیابی رابطه خرید مصرف

شود. با توجه به آنکه همواره مقادیری شده با سیستم فازی بدیع و نو شناخته میصورت اصلاحکی بهاادر

در  17منظور تاثیردهی اطلاعات مبهم و نامشخص زیارکوها و تصمیمات وجود دارد، بهخطا در تقریب داده

ای زان خطای ناشی از فضمنظور تقلیل میمدل رافست با دقت بالاتری ارائه داد بدین ترتیب به 1995سال 

 (.2116، 18شده است )فنگ و میعدم اطمینان و اطلاعات ناقص این تئوری بر اساس اعداد فازی اصلاح

                                                 
Lin 13 

Zhang Y 14 

Chieh Lu, Gursoy, & Yirong Lu 15 

Doostar& Iman Abadi 16 

Ziarko 17 

Feng & Mi 18 
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 نوآوری -5-9

دهد که تحقیق پیش رو چه از نظر روش یعنی تکنیک مجموعه راف اصلاح های انجام شده نشان میبررسی

 پسندی به صورتارزش ویژه برند توسط مشتریان در محصولشده با فازی و چه از نظر به کارگیری ابعاد 

کاملاً بدیع و نو بوده و تاکنون هیچگونه تحقیق مشابهی در این زمینه انجام « گاهاگر... آن»های مجموعه

 نشده است.

 کنندگان از نتایج تحقیقاستفاده -5-4

د تواننتر به مشتریان خود بوده، میهای تولیدی و خدماتی که هدفشان ارائه محصولات و خدمات برسازمان

برند و  کنندگان با توجه به شایگانیاز نتایج این تحقیق بهره گیرند. ارزیابی وضعیت ارتباطی برند و مصرف

تواند به شناسایی وضعیت رفتاری مشتریان بپردازد و از نتایج این پژوهش برای ای یا ادراکی میاثر هاله

ناسایی تواند با شهای این پژوهش میسنجش وفاداری آنان استفاده کرد. یافته بررسی رفتار خرید مشتریان و

و  های مناسبی برای بهبود این رابطهکننده به تدوین استراتژیقوانین حاکم بر ارتباط موفق برند و مصرف

 ایجاد شایگانی برند در سازمان بپردازد.

 تریانمش زیرا دهد؛ کاهش را بازاریابی یکنند، هزینهتواند در بازاریابی استفاده ازنظر مدیریتی شرکت می

 عتمادا آن به نسبت خریداران زیرا بیفزاید؛ خود محصولات یدامنه بر چنینهم. هستند وفادار آن به نسبت

 اذهان رد را برند جایگاه دارند،و مشتریان را وفادار و راضی نگاه چنین فروش بیشتری داشته باشنددارند، هم

رند شده الگو بگیرند و بآمده و روش ارائهدستتوانند از نتایج بهها میارتقا دهند، نیز سایر سازمان مشتریان

 کنندگان داشته باشد.تواند ارتباط مناسبی با مصرفخود را ارتقا دهند. درنتیجه سازمان می
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 هدف تحقیق -5-1

 رخوردارب خاصی اهمیت از برند و کنندگانمصرف تعامل کیفیت بررسی و درک برندها، بین رقابتی فضای در

 بر و ندکنمی خرید به اقدام آن اساس بر که دارند نانوشته تجربیات از انبوهی مشتریان راستا این در. است

 رفتار این حاصل. بنددمی نقش آنان ذهن در خدمات یا محصول برند هایارزش و هاویژگی هاآن اساس

 قصد فازی راف مجموعه روش با رو پیش پژوهش روازاین شود، منجر ادراکی یا ایهاله خطای به تواندمی

 رارق موردبررسی را موجود ادراکی خطای و کند ارزیابی شایگانی گرفتن نظر در با را مشتریان رفتار دارد

 .دهد

 های تحقیقسؤال -5-6

 :دهد پاسخ زیر سؤال به دارد قصد حاضر پژوهش

 

 معیارهای شایگانی برند چیست؟ترین مهم

 دارد؟ وجود مشتریان رفتار و برند شایگانی بین مندینظام قاعده و الگو چه

 قلمرو تحقیق -5-7

 قلمرو موضوعی -5-7-5

 ازنظر و شودمی بندیطبقه کنندهمصرف رفتار و بازاریابی مطالعات حیطه در موضوع ازنظر رو پیش تحقیق

و ازلحاظ تکنیک تحلیل در  شود محسوب استراتژیک تحقیقات جز تواندمی سازمان برای استراتژی ارائه

 گیری کمی قرار دارد.قلمرو تصمیم
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 قلمرو مکانی و زمانی -5-7-2

 اهفروشگ از شعبه سه در صحت صدر و کلییر شامپو کنندگانمصرف رفتار بررسی به رو پیش پژوهش

 مردادماه زمانی بازه در شدهطراحی هایپرسشنامه لذا. است پرداخته تهران شهر در واقع اتکا ایزنجیره

 .است شدهتوزیع برند دو این خریداران بین 1593 مرداد لغایت 1594

 ها و اصطلاحاتتعریف واژه -5-8

 برند -5-8-5

 دهفروشن یا خدمات کنندهمشخص که است دیگری ویژگی هر یا نماد طرح، عبارت، نام، یک معنی به برند

 ابیبازاری گردد )اتحادیهمی متمایز مشابه خدمات و محصولات دیگر از آن وسیلهبه که باشد خاص محصولی

  تباطیار هرگونه یا و کردن حس شنیدن، دیدن، با کنندهمصرف ارتباط اثر در دیگرعبارتبه (.2111، 19امریکا

 .کندمی تداعی مخاطب قلب و ذهن در را خود هایویژگی و صفات آن با

 برند هایارزش -5-8-2

 بودن اختهشن علت به برند که است ارزشی بیانگر که رودمی کار به بازاریابی در که است عبارتی برند ارزش

 کسب انمشتری از بیشتری سود عادی محصول به نسبت تواندمی برند یک اساس این بر. دارد محبوبیتش و

 از هترب آشنانام یک که کنندمی احساس کرده، ایجاد برایشان برند که ارزشی سبب به مشتریان زیرا کند

 .(2115، 21کند )الاوادی، لهمان و نسلینمی عمل ناشناخته محصول یک

                                                 
American Marketing Association 19 

Ailawadi, Lehmann, & Neslin 20 
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 برند شایگانی-5-8-9

 قسیمت درونی و بیرونی نوع دو به طورکلیبه هاارزش. کنند ایجاد مشتریان در را هاییارزش توانندمی برندها

 توانندمی که هاارزش این. شودمی هویدا درونی هایارزش بخش در محصولات سایر و برند تفاوت. شوندمی

 .شوندمی نامیده برند شایگانی کنند، ایجاد ادراکی خطاهای

 ادراکی خطاهای-5-8-4

 است ندبر یک به نسبت رویکردشان در آنان شناختی تعصب بیانگر مشتریان، در ادراکی یا ایهاله خطای

 (.2113، 21دهد )ارینمی قرار آنان قبلی ذهنیت تأثیر تحت را مشتریان تفکر و احساسات که صورتبدین

 هایشرکت .باشد منفی یا مثبت قبلی ذهنی تصویر به بسته کننده قضاوت در تواندمی ایهاله خطای تأثیر

 بیشتر بازاریابی برای خطا این مثبت جنبه از کنندمی سعی( برند) معروف هایمارک و دنیا در بزرگ

 و نشود خراب اصطلاح در محصول "اسم" تا کنندمی تلاش راستا این در. کنند استفاده خود محصولات

 .باشد داشته را همیشگی اعتبار

 فازی اعداد با شدهاصلاح راف مجموعه تئوری -5-3

 .است غیردقیق و ناقص داده با کار برای کلاسیک هایمجموعه از نظریه تعمیمی راف، هایمجموعه نظریه

 اشدبمی است، داده از اضافی هایقسمت حذف و درداده هاوابستگی کشف شامل که داده آنالیز در نظریه این

 فازی سیستم از استفاده. (1982، 22شود )پاولاکمی منجر اشیا روابط و حاکم قانون کشف به درنهایت و

 سیستم این از استفاده با. است تصمیم چندمعیاره تحلیل برای راف مجموعه تئوری توسعه و بهبود منظوربه

                                                 
Erin 21 

Pawlak 22 
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 فراهم را امکانی فازی اعداد از استفاده. شودمی پرداخته راف مجموعه تئوری به جدید منظری از تئوری

 تواندمی فازی اعداد با تئوری اصلاح لذا. شود منظور پژوهش در مشتریان پاسخ ذاتی ابهام که آوردمی

 .سازد نزدیک واقعیت به را پژوهش
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 فصل دوم:

 ادبیات پژوهش
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 مقدمه -2-5

ها به دنبال راهکارهایی در ها و سازمانشرکت وکار و رقابتی شدن شرایط،با پیچده تر شدن محیط کسب

 دوام و بقای خود در بازار و افزایش سهم بازار خود از طریق ایجاد تمایز در محصولات و خدمات جهت حفظ،

 ها به اینها و سازمانباشند. شرکتکنندگان میچنین افزایش قدرت اثرگذاری بر قصد خرید مصرفهمو 

از طریق ایجاد و حفظ مزیت رقابتی نسبت به سایر رقبا کسب  اند که موفقیت مستمر در بازار،نکته پی برده

خدمات خود را از سایر رقبا  توانند محصولات وها میها و سازمانهایی که شرکتیکی از حوزه گردد.می

(. تحقیقات مختلف نشان 1592ی برندینگ است )طباطبایی نسب، نوری و اخلاص، حوزه متمایز کنند،

بلکه این ارزش در ذهن مشتریان بالفعل و بالقوه  اند که ارزش واقعی در درون کالا یا خدمات نیست؛داده

 (،2118، 25کند )کاپفررذهن مشتریان ایجاد میو این برند است که ارزش واقعی را در  وجود دارد؛

موجب  توانند از طریق جذب مشتریان جدید و ایجاد وفاداری در مشتریان موجود،دیگر، برندها میعبارتبه

 ها در بلندمدت شوند.تمایز و سودآوری برای سازمان

ویژه به آید؛بازاریابی به شمار می ای بااهمیت فزاینده در مدیریتحوزه امروزه مدیریت برند و ارزش ویژه برند،

دهند های ناملموس و پیچیده سوق میی پیامهایشان را به سمت مخابرهها، تلاشکه سازمانهنگامی

و برای برخی، کل  های نامشهود سازمان(. برند، یکی از ارزشمندترین دارایی2111)چادهوری و هولبروک، 

 هاها و سازمانهای بسیاری از شرکتای قدرتمند، از اولویتشود. ساختن برندهدارایی شرکت محسوب می

توانند مزیت رقابتی بیافرینند. بهترین روش برای رسیدن به است؛ زیرابه باور عمومی، برندهای قدرتمند می

د. گردمزیت رقابتی و برآورد صحیح از ارزش یک برند، در قالب تئوری و مفهوم ارزش ویژه برند محقق می

شود؛ و برای سازمان و ی نام برند برای سازمان ایجاد میواسطهای است که بهافزودهه برند، ارزشارزش ویژ

                                                 
23.kapfere 
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دها توانند قدرتمندی برنکند. بازاریابان، با تحقیق درزمینه ی ارزش ویژه برند میآفرینی میمشتری ارزش

 گیری و مدیریت نمایند.را اندازه

کند که برای داشتن برندی متمایز از دید مشتریان، ها ایجاد میسازمان ای را درمتمایز ساختن برند، انگیزه

 ی خدمات نوآورانه گام بردارند.در مسیر ارائه

 برند-2-2

وکارها و مشتریان شده است و در فرایندهای ی کسبامروزه برند، بخش محتوا و گریزناپذیر زندگی روزانه

ای که گونه(. به2114، 24کند )بندیکسن، بوکاسا و آبراتگیری خرید مشتریان، نقش مهمی ایفا میتصمیم

شود و مفاهیمی چون برند، مدیریت ی مشهود هر سازمان محسوب می هابرند یکی از ارزشمندترین دارایی

گردد و برای ادامه حیات جایگاهی مناسب در ذهن مشتریان مییابی به، سبب دست23برند و ارزش ویژه برند

ها، تنها یک نام تجاری نیست؛ بلکه، برای بسیاری از شرکتبسیار لازم و ضروری است. برند نهوکارها کسب

(. درواقع، برندها به بخش 2111، 26شود )چاتو پادیای، ناران و سیوانیهمه دارایی شرکت محسوب می

(. نام 2114، و کلر 27اند. )وبسترشدهناپذیر ارزش شرکت و نیز یک دارایی استراتژیک مهم تبدیلجدایی

سازد؛ و از تجاری، یک نام، نشانه و هرگونه علامتی است که یک محصول را از محصولات دیگر متمایز می

های ملموس و ی ویژگیدهد و از سوی دیگر، همهسویی، ارزش یک محصول یا خدمت خاص را نشان می

دیگر برند دارایی نامشهود یک محصول بیان(. به2111، 28باشد )پراساد ودووکارها را دارا میناملموس کسب

ی علائم، نماد، آرم، طرح، سابقه یا خدمت است که شامل پارامترهای بسیاری ازجمله: نام، عبارت یا اصطلاح،

                                                 
.Bendixen, Bukasa & Abratt24 

.Brand equity25 

. Chattopadhyay,Narayan & sivani26 

.Webster27 

.Prasad & Dev28 
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ذهنی مشتریان، ماندگاری در بازار، اصالت و داشتن اعتماد و اعتبار پایا و ماندگار نزد مشتریان است )صنایعی، 

دهد و از مشتری و کننده میی محصول به مصرفهایی از هسته، برند، نشانهدیگرعبارت(. به1591

 د.نمایتولیدکننده، در برابر رقبایی که تلاش دارند محصولاتی مشابه آن تولید کنند، محافظت می

ای از تجربیاتش تعریف شود که آن تجربیات، در تمامی عنوان مجموعهتواند بهاز منظر مشتری، برند می

وکار، برند (. از دیدگاه کسب2118، 29شوند )قودسوارارتباطی محصول یا شرکت با مشتری ساخته می نقاط

گیرد. برند، علاوه بر یک نام، نامی است که مستقیماً به دلیل فروش کالاها یا خدمات، مورداستفاده قرار می

وعی نماد، طرح و نشان تجاری دیگر، برند نعبارتدهد. بهای تصویری نیز از خود ارائه میهمیشه جلوه

 صورت زیر تعریف نمود:طورکلی برند را بهتوان بهبنابراین، می فرد است؛منحصربه

گیرد. البته واضح است که برند، نام یا نمادی است که باهدف فروش کالاها و خدمات مورداستفاده قرار می

ا هایی ر، علاوه بر تسلط به سهم بازار، گزینههدف از ایجاد برند فراتر از فروش کالاها و خدمات است. برند

وکار خلق کرده و ضمن جذب و حفظ کارکنان ماهر و مستعد، ارزش خود را در نزد برای رشد کسب

 (.1996 بخشد )آکر،سهامداران بهبود می

ی ارائهنمایند تا با ها این فرصت را فراهم میهای باارزشی هستند و برای سازمانهای تجاری، دارایینام

، 51کنندگان به دست آورند )مارتینز، پولو و دی چرناتونیشایستگی خود، جایگاهی در ذهن و قلب مصرف

2118.) 

 ارزش ویژه برند -2-9

مطرح شد، این موضوع، یکی از موضوعات مهم  1981در دهه ی  " ارزش ویژه برند"از زمانی که اصطلاح 

ی رو به رشدی در ارتباط با این مبحث، هم از سوی دانشجویان بازاریابی برای مدیران بازاریابی بوده و علاقه

                                                 
.Ghodeswar29 

.Martinez & Polo30 
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گیری و مدیریت ارزش ویژه برند، نیز (. اندازه2111، 51ها، ایجادشده است )یو و دنتوو هم از جانب شرکت

 (.2113شده است )کیم وکیم، طور مداوم در ادبیات بازاریابی مطرحی است که بهموضوع

های ی مدیریت بازاریابی به وجود آمده، ایجاد داراییهای رو به گسترشی که در عرصهیکی از نگرش

باشد. کیفیت، تجربیات شخصی، ازپیش با مشتریان میناملموس، جهت ایجاد وفاداری و ارتباط بیش

 ها هستند.سازمانی، دانش و ارزش ویژه برند از این قبیل داراییفرهنگ

نظیر از تحقیق برند، تأکید بر جوانب غیرملموس از تصویر ی مهم و به نسبت بیکلر، معتقد است یک جنبه

ای های ملموس و یا خواص و فواید عینی نیست. جوانب ناملموس برند، وسیلهبرند دارد که شامل ویژگی

پردازند. ی آن، بازاریابان به تمایز برندهای خود با محصولات مصرفی و فیزیکی برتر میواسطهکه بهرایج است 

ری و گیعنوان دارایی ناملموس، تأکید ویژه فهمیدن چگونگی ساخت، اندازهمنظور شناخت ارزش برند بهبه

 (.2118و  1995باشد )کلر، مدیریت ارزش ویژه برند می

دهد که بهترین روش برای رسیدن به یک ( نشان می1996؛ دیسون، فار و هالیس،1991تحقیقات )آکر، 

دد. گرمزیت رقابتی و برآورد صحیح از ارزش ویژه برند، در قالب تئوری و مفهوم ارزش ویژه برند محقق می

 )درویشی ودانند ترین منبع ایجاد مزیت رقابتی می(، نیز ارزش ویژه برند را مهم1995بهاراواج و همکاران )

 (.1595درویشی، 

رای ی آن ایجاد مزیت هم بی مدیران برند، باید ایجاد ارزش ویژه برای برند باشد؛ چون نتیجهمسئولیت اولیه

های بازاریابی، وفاداری برند، قیمت بالاتر، محیط مثال ایجاد ارزش از طریق اثربخشی برنامهعنوانشرکت )به

مثال ایجاد ارزش از طریق پردازش بهتر اطلاعات، عنوانهم برای مشتری )به ی برند و...(،مناسب برای توسعه

                                                 
.Yoo & Donthu31 
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مثال از طریق افزایش ارزش عنوانداران )بهو هم برای سهام تر(اطمینان بر تصمیم خرید و رضایت بیش

 (.1991باشد )آکر، می( سهام شرکت

های بازاریابی، شرکت از کاهش هزینهمندی هایی هم چون بهرهیابی مزیتارزش ویژه برند، منجر به دست

تر شرکت در ارتباط با کننده از برند و وفاداری به آن، نفوذ تجاری بیشبه لحاظ آگاهی مصرف

الا ی قیمت بالاتر برای کها، مطالبهکنندگان از انتقال برند به آنکنندگان، به خاطر تقاضای مصرفمذاکره

بت به کیفیت برتر، اعتباری که نام برند به همراه دارد و مقاومت نسبت به رقبا، به خاطر برداشت ذهنی نس

(. ارزش ویژه برند، مزایای بسیاری 2111گردد )وستلینگ، شرکت در برابر رقابت قیمتی به خاطر برند، می

کننده، وفاداری، کارایی و ها و تولیدکنندگان دارد. برندهای قوی، آگاهی مصرفها، شرکتبرای سازمان

ی (. اگر برندی از ارزش ویژه2111سو ولی  دهد )چن،های تبلیغات و بازاریابی را ارتقا میی برنامهاثربخش

ی هدف، رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت؛ که کنندهبالایی برخوردار باشد، در این صورت، مصرف

و تبلیغات  نماید درنتیجه، حاضر است قیمت بالایی برای محصول پرداخت کند، خرید خود را تکرار

 (.2111، 52دهان برای محصول انجام دهد )کیم و هیونبهدهان

شود )کاتلر و ها محسوب میی اهمیت بالای مزیت رقابتی و عملکرد سازماندهندهارزش ویژه برند، نشان

ئه خدماتش ی آن قیمت بالاتری را برای اراتواند بر پایه(؛ زیرا سازمان می2111؛ کیم وهیون، 2117، 55فورتچ

 پذیری خود را در رقابتتعیین کند، اهرم تجاری بهتری ایجاد نماید، حاشیه فروش و سود را افزایش و آسیب

 (.2111، 54کاهش دهد )آکر و جاچیمسهالر

                                                 
Hyun.Kim & 32 

.Pfoertsch33 

.Joachimsthaler 34 
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برانگیز و دشوار است؛ بدین منظور، لازم است که ی ارزش ویژه برند، اغلب فعالیتی چالشحفظ و توسعه

ا بتوان ت های مختلف نسبت به عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند اتخاذ شوداز نگرشای انداز گستردهچشم

 صورت صحیح آن را توسعه داد.به

 تعریف ارزش ویژه برند -2-9-5

های مختلف و برای اهداف اند و به روشهای گوناگونی داشتهمحققین از معنای ارزش ویژه برند، برداشت

 ی این مفهوم به دستاند؛ اما تاکنون هیچ دیدگاه مشترکی دربارهآن ارائه کردهمتفاوت، تعاریف متعددی از 

تازگی به"گوید: باره می(، دراین1991) 53نیامده و تعریف مشخص و واحدی در مورد آن وجود ندارد. وینترز

بخواهید ارزش ویژه برند اند، باوجوداین، اگر از ده نفر مند شدهافراد زیادی به بررسی ارزش ویژه برند علاقه

را تعریف کنند، احتمالاً ده یا شاید هم یازده جواب متفاوت خواهید شنید. دلیل این موضوع، این است که 

(. این مفهوم 2116، 56)مینه " شده استهای مختلف و با اهداف متفاوت تعریفارزش ویژه برند از دیدگاه

مشتری مورد تعریف قرار گیرد. در اینجا به چند تعریف شاخص  فروش یاتواند از دیدگاه تولیدکننده، خردهمی

 اشاره میشود:

ارزش ویژه "(، اولین کسی بود که ارزش ویژه برند را شناسایی کرد. او بیان نمود که 1989) 57فارکورهار

. " ی نام، نشانه، آرم و علامتش داشته باشدواسطهبرند، قدرتی است که برند ممکن است در یک بازار به

افزوده به یک محصول توسط نام آن برند است دیگر، ارزش ویژه برند، منفعت فزاینده و ارزشعبارتبه

 (.1991، 58)فارکوهار، هان و یوجی

                                                 
.Winters35 

.Minh36 

.Farquhar37 

.Han & Yuji38 
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ها و تعهدات مرتبط با برند، نام و ای از داراییعنوان مجموعهی ارزش برند، آن را بهآکر، بر مبنای فایده

هایش ی یک محصول یا خدمت برای یک شرکت یا مشتریوسیلهبه شده وکه بر ارزش فراهمسمبل آن

ی ایجادشده از طریق نام افزودهکند که ارزشکند. او بیان میکاهد، تعریف میافزاید یا از آن ارزش میمی

های برند، مطلوبیت اضافی و تفاوت بین ترجیحات کلی برند و ترجیحات چند ویژگی، بر مبنای سطوح ویژگی

باشد. از دید آکر، ارزش ویژه برند، تفاوت قیمتی را که یک گیری شده، کیفیت کلی و نیت انتخاب میاندازه

؛ آکر، 1991دهد )آکر، کند، نشان میبرند قوی درفروش خود در مقایسه با یک برند متوسط جذب می

1996.) 

سبت کنندگان نو واکنش مصرفعنوان تأثیرات متمایزی که دانش برند بر پاسخ کلر، ارزش ویژه برند را به

 (.2118؛ 1995به بازاریابی برند دارد، تعریف نموده است )کلر، 

؛ کلر، 1991دهد )آکر، ای که یک برند به یک محصول میافزودهارزش ویژه برند عبارت است از: ارزش

2118.) 

صولات دارای نام ونشان عنوان تفاوت در انتخاب مشتری بین محسایمون و سولیوان، ارزش ویژه برند را به

های محصول هستند، یا تجاری معروف و محصولات بدون نام نشانی که دارای سطح مشابهی از ویژگی

عریف ت " نمایدای که محصولات برند نسبت به محصولات غیر برند کسب میهای نقدینگی اضافهجریان"

 (.1995کنند )سایمون و سولیوان، می

گونه تعریف نمود. ی بازاریابی بزرگ بریتانیا، ارزش ویژه برند را اینی علم، موسسه1989 در سال

ی سود بهتر یا سهم بازار برای محصول ایجاد ی نام در بازار از طریق حاشیهواسطهای که بهافزودهارزش

د. دهتر را نسبت به کالای بدون برند میتر و سود ناخالص وسیعی کسب حجم بیششود و به برند اجازهمی

ای از عنوان دارایی مالی و مجموعهتواند بهی مشتریان و سایر اعضای کانال میوسیلهافزوده بهاین ارزش

 (.2117روابط و رفتارهای مطلوب تلقی گردد )یاسین، نورو محمد، 
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افزوده شده برای شرکت، دادوستد یا مشتری است که یک برند معین به یک محصول ارزش ویژه برند، ارزش

 (.2116، 59بخشد )پاپو و کوئسترمی

عنوان یک دارایی مستقل، ، ارزش ویژه برند یعنی: ارزش کامل یک نام و نشان تجاری به41به اعتقاد وود

ی وابستگی مشتریان به یک نام و نشان گیری درجهشود؛ و یا مقیاسی برای اندازهکه فروخته میهنگامی

کند مشتریان نسبت به یک نام تجاری دارند. وود بیان می تجاری؛ و یا توصیفی از ارتباط و عقایدی که

ه ک های توزیع و شرکت مشخصای از روابط و رفتار مربوط به مشتریان، اعضای کانالطورکلی، مجموعهبه

توان تری به دست آورد را میدهد نسبت به محصول بدون نام، سود بیشبه نام و نشان تجاری اجازه می

 (.2111یف نمود )وود، ارزش ویژه برند تعر

 اند:صورت زیر تعریف کرده، ارزش ویژه برند را به41لی وبک

شده توسط یک محصول های منتسب به یک برند، نام و نماد که از ارزش ارائهها و بدهی( مجموعه دارایی1

 افزاید.کاهد یا به آن مییا خدمت برای مشتریان شرکت می

 کننده به بازاریابی برند.خ مصرف( اثر تمایزیِ دانش برند بر پاس2

 (.2118آورد )لی و بک، ( قدرتی که برند در بازار از طریق نام، نماد یا لوگو به دست می5

تعریف دیدگاه مشتری محور ارزش ویژه برند عبارت است از: ارزش ویژه نام تجاری، وضعیت و قدرت نام 

ای کنندگان از این انتظارات برانتظاراتی است که مصرفتجاری و توانایی آن برای برآورده کردن و بالا بردن 

گروه  کنندگانگر این است که چگونه مصرفبرند؛ و این خود، بیانتعریف گروه محصول ایده آل استفاده می

                                                 
.Pappu & Quester39 

.Wood40 

.Lee & Back41 
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ن که به خرید ایکنند و سرانجام اینات گروه محصول را مقایسه میبینند و چگونه پیشنهادمحصول را می

 (.2116، 42پردازند )پاسیکوفمیگروه از محصول 

 اهمیت ارزش ویژه برند -2-9-2

ها کمک دهد و به آنارزش ویژه بالای برند، اعتماد مشتریان را هنگام خرید کالاها و خدمات افزایش می

توان گفت برند قدرتمند، دارایی با ارزشی دیگر، میعبارتکند تا عوامل ناملموس را بهتر درک نمایند. بهمی

 (.2111گردد )چن و همکاران، برای شرکت محسوب می

ی بازاریابی را کاهش ی وجود آن، هزینهتواند در سایهاگر برند دارای ارزش ویژه بالایی باشد، شرکت می

ی محصولات خود بیفزاید؛ زیرا خریداران چنین بر دامنهدهد؛ زیرا مشتریان نسبت به آن وفادار هستند. هم

تواند در برابر قیمت محصولات رقیب از محصولات شرکت دفاع د دارند و همین عامل مینسبت به آن اعتما

 ها حاضر هستندتری نیاز داشته باشند؛ زیرا آنهای ترفیعی کمها به تلاشنماید و باعث شود که سازمان

، 45تودنیکو اسی خود بپردازند )کلوتی، کولیر تری را برای کسب مزایا و کیفیت برند موردعلاقهمبلغ بیش

2118.) 

کیل های بنگاه را تشوکار و داراییدر دنیای پیچیده، پر چالش و رقابتی امروز، برند بخش مهمی از یک کسب

های روزافزون و وکار، با گزینهعنوان یک مدیر کسبعنوان یک فرد و چه بهی افراد، چه بهدهد. همهمی

سازی اجه هستند. بر این اساس، توانمندی برندها در سادهگیری و انتخاب موتلاش برای کاهش زمان تصمیم

ای گونه(. به2118ها بسیار ارزشمند است )کلر، ها، کاهش ریسک و تعریف انتظارات آنگیری مشتریتصمیم

مند هستند که یاد بگیرند چگونه برندی موفق بسازند. یکی از الزامات ایجاد وکارها علاقهکه خیلی از کسب

                                                 
.Passikoff42 

.Clottey, Collier & Stodnick43 
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باشد. ارزش ویژه برند به خاطر ایجاد ی ارزش ویژه برند میشناخت هریک از عوامل ایجادکننده برند قوی،

 ی مثبت با وفاداری به برند دارد.باشد و رابطهی آن، برای مدیران حائز اهمیت میوفاداری به برند و توسعه

دارد. برندهای قوی آگاهی ها و تولیدکنندگان ها، شرکتارزش ویژه برند مزایای بسیاری برای سازمان

ارزش  دهند. اگر برندی ازهای تبلیغات و بازاریابی را ارتقا میوفاداری، کارایی و اثربخشی برنامه کنندهمصرف

ی هدف، رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت؛ کنندهی بالایی برخوردار باشد، در این صورت مصرفویژه

 و تبلیغات برای محصول پرداخت کند، خرید خود را تکرار نماید که درنتیجه، حاضر است قیمت بالایی

کننده، موقعیت رقابتی و عملکرد شرکت دهان برای محصول انجام دهد. تمامی این رفتارهای مصرفبهدهان

 (.2111دهد )کیم و هیون، مالی شرکت را افزایش می

 ابعاد ارزش ویژه برند از دیدگاه آکر -2-4

 رندآگاهی از ب -2-4-5

 در گانگیرند تصمیم توانایی" برند آگاهی. است برند یک  ساختن در قدم اولین معمولا  برند آگاهی ایجاد

، 44است )ونگ، هسیاوب، یانگ و هاجلی شده تعریف " برند یک یادآوری یا  شناختن برای خرید مرکز[ یک]

  موثر کننده، نحوه ارائه مصرف انتخاب در توجهی قابل اثر دارای  برند (. به عبارتی دیگر آگاهی2113

است،  دبرن یادآوری  و تشخیص برای مشتری توانایی برند، که آگاهی به مستقیم طور برند، به از شرکت

که افراد را با نام یک برند، تشخیص و  شده بررسی  مستقیمی ابزار عنوان به برند آگاهی کند. می کمک

کننده توان توانایی مصرفرا می (. آگاهی از برند2113 43آکوماسکند)باردا، بیلگیهان و رسمیت برند آشنا می

                                                 
 44.Wang, Hsiaob, Yang, & Hajli 

Barreda , Bilgihan, Nusair, & Okumus 45 
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(، آکر در 1991در شناسایی یا به خاطر آوردن یک برند در یک طبقه محصول مشخص تعریف کرد )آکر، 

  ی عوامل زیر بر ارزش ویژه برند تأثیرگذار باشد:وسیلهتواند بهنماید که آگاهی از برند میمدل خود بیان می

 وابستگی به برند(  1

 میل و  آشنایی ( برقراری پیوند آشنا؛ 2

 ای برای پایداری/ تعهد موردتوجه قرار گرفتن ( نشانه 5

 (1991)آکر، فرایند  طول شدن برند در گرفته نظر در (4

 تداعی برند -2-4-2

ک را ارتباطی در ذهن با یی نزدیکی با تداعی برند دارد. او تداعی برند ی آکر، آگاهی از برند رابطهبه عقیده

 تواند از پنج راه بر ارزش ویژه برند مؤثر باشد:ی وی، تداعی برند میبرند تعریف کرده است. به عقیده

( ایجاد انگیزش و احساس 4 ( دلیلی برای خرید برند؛5 یابی؛( تمایز/ جایگاه2( کمک به پردازش اطلاعات؛  1

 (.1991( گسترش برند )آکر، 3مثبت؛ 

 شدهکیفیت ادراک -2-4-9

  دهایبرن از برند مجزاکردن  و خرید برای دلیلی ارائه با کننده مصرف برای ارزشی را  شده، ادراک کیفیت

 اساس بر  برند یک کلی برتری از  کننده مصرف ارزیابی صورت به شده، ادراک کند. کیفیت می فراهم رقیب

  ورتص به کیفیت  بنابراین، .است شده تعریف( تجاری نام) بیرونی  و( دوام و عملکرد) ذاتی های نشانه

شده است)نورآسشیدین، آبیدینا و  تعریف خدمت یا محصول یک برتری یا  کلی برتری مورد در داوری

 بزرگ های شرکت بازاریابی شرایط در مهمی عامل شده، درک (، به همین منظور کیفیت2116، 46بورهان

                                                 
BorhanNor Asshidin, Abidina , &  46 
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آکر، کیفیت (. 2114، 47است)ابادا رقبایش از شرکت مجزا کزدن یک برای راه یک و است، مالی عملکرد و

درک مشتری از کیفیت کلی یا برتری یک محصول یا خدمت به هدف موردنظرش "صورت شده را بهادراک

که شامل ابعاد  (.1991نماید )آکر، تعریف می " شودها که بعد فنی را شامل نمیدر مقایسه با سایر گزینه

 فروش های کانال در بودن دسترس رقیب، قیمت، در برندهای با رابطه در موقعیت/  تمایز حسط فرعی،

 (.1991می شود )آکر  مختلف

 وفاداری به برند -2-4-4

ود. شمی گرفته نظر در سودآوری و سازمانی موفقیت برای مهم کلید یک عنوان به کننده مصرف وفاداری

 اغلب رد دهند می نشان را  خدماتی فعالیت یا محصول به نسبت ترین وفاداریبیش  که کنندگانی مصرف

 مطلوب؛ هاینگرش شامل باید همیشه وفاداری .دارند بیشتر پول صرف و ، مجدد خرید  به تمایل موارد

عنوان اهرم تجاری (. در مدل ارزش ویژه برند، آکر از وفاداری به2111، 48خرید باشد )دهقان تکرار و مقاصد

صورت آگاهی و اطمینان مجدد( و زمانی برای های بازاریابی، جذب مشتریان جدید )بههزینهبرای کاهش 

( آمادگی 1چنین، شاخص وفاداری به برند را به دو صورت: پاسخ به تهدیدات رقابتی یادکرده است. او هم

گیری ( اندازه2؛ تر بابت یک برند در مقایسه با سایر برندهای دارای مزیت مشابهمشتری برای پرداخت بیش

 (.1991مستقیم رضایت و قصد خرید دوباره یا سفارش محصول یا خدمت، تعریف نموده است )آکر، 

 

 

                                                 
Obadăa 47 

Dehghan 48 
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 های برندسایر دارایی -2-4-1

های توزیع و غیره های تجاری، کانالها، علامتهای اختصاصی برند، شامل امتیازات و حق ثبتدیگر دارایی

ر بتوانند از ورود رقبا برای تضعیف وفاداری مشتری جلوگیری کنند، بالاترین های برند، اگباشد. داراییمی

 (.1991؛ فارکوهار و همکاران، 1991ارزش را خواهند داشت )آکر، 

ی مهم در خصوص مدل ارزش ویژه برند آکر، این است که اگرچه وی پنج بعد را مطرح کرده است؛ نکته

رزش هایش، احققین قرارگرفته است. دیوید آکر نیز در سایر نوشتهی مولی عملاً چهار بعد آن مورداستفاده

 داند.ویژه برند را شامل چهار بعد می

 43خطای ادراکی-2-1

ما، از  هر یک از کند.فرآیندی است که فرد برای معنا بخشیدن به محیط، احساس خود را بیان می ادراک

بینیم بلکه چیزی را که گونه که هست نمیآن کنیم و واقعیت راهای مختلفی به محیط نگاه میدیدگاه

های اصلی در مفهوم ادراک واژه. (1998، 31)رابینز پذیریمعنوان واقعیت میبینیم تفسیر کرده و آن را بهمی

کنیم. دهی و تعبیر و تفسیر. ما محیط خود را از طریق فرایندی فعال تجربه میاند از: انتخاب، سازمانعبارت

یم، به کنهای خود )بینایی، شنوایی، بویایی، چشایی و بساوایی( دریافت میاز طریق حس محرک محیطی را

 هایبینیم برحسب تجربهای گزینشی توجه کرده، آنچه را که میگونههای مختلف محیط خود بهجنبه

، متفاوت است های دیگرانهای ما با نیازها و تجربهکنیم. چون اغلب نیازها و تجربهارزیابی می گذشته خود

 های ما از محیط و از یکدیگر نیز با دیگران متفاوت است نباید مایة شگفتی ما شود.پی بردن به اینکه ادراک

طور مستقیم علوم اجتماعی را از علوم طبیعی متمایز هایی است که بهترین موضوعادراک یکی از مهم

                                                 
Perceptual error 49 

50.Robbins  
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و غیره توضیح « تمایل»، «اهداف»، «نیات»، «زهانگی»، «دلایل»سازد. ما رفتار را با اصطلاحاتی مثل می

هایشان مواجه نیستند؛ ها در مورد آزموندانان و مهندسان با این پیچیدگیشیمی دهیم. فیزیکدانان،می

ها از اهمیت زیادی برخوردار است. بنابراین، قضاوت دیگران راجب خوب یا بد بودن اشیاء محصولات و انسان

 (1583 )نصر اصفهانی،

که در نهاد شخص وجود دارد و این عوامل همان هستند عواملی ، گذارندعواملی که بر ادراک ما تأثیر می

 .(1998رابینز، ) باشدتجربیات گذشته و انتظارات می علاقه، شخصیت، های شخصی ما، شامل نگرش،ویژگی

که این باشد.ی میگیرانسان در زندگی روزمره خود همواره در مورد مسائل مختلف در حال تصمیم

چه نه آن ها،چراکه افراد بر اساس درکشان از واقعیت گیرد مهم است،گیری بر چه اساسی صورت میتصمیم

هنگام قضاوت در مورد  (.1583 )نصر اصفهانی، پردازندگیری میعملاً واقعیت دارد به قضاوت و تصمیم

(. درک این 1998رابینز، ) چندی وجود داردبرهای ادراکی یا خطاهای اشیاء یا افراد میان محصول،

تواند شوند میها باعث انحرافات اساسی در قضاوت میمنظور تشخیص اینکه چگونه آنبرهای ادراکی بهمیان

دهد که با انتظاراتش سازگار است. هایی را موردتوجه قرار میکه قضاوت کننده ویژگیطوریبه مفید باشد.

هایی انسان از طریق گزینش، توجه خود را بیشتر به موضوع. باعث سوءتعبیر شودتواند ادراک انتخابی می

کند که باعث هایی دوری میکند که برایش آرامش و راحتی به همراه داشته باشد و از موضوعمعطوف می

 دشود که بر اساس این خطا، قضاوت کننده همة ابعااز طرفی فرد دچار خطایی می شوند.بروز ناراحتی می

شم ، چ«هاله»کند. را تنها بر اساس یک برداشت )مطلوب یا نامطلوب( ارزیابی می محصولیک  کیفیتی

 بندد.ها میقضاوت کننده را بر سایر ضعف

 منظور نشان دادن اثر یک صفتیک اصطلاح رایج مورداستفاده در علوم بهیا ادراکی ای اثر هالهدیگر بیانبه

الشعاع قرار ها را تحتسایر ویژگی گی،ژهرگاه درک یک وی دیگر،عبارتیا به باشد وبر روی سایر صفات می

عنوان یک به –مثلاً زمانی که بد خط بودن فرد را  دهد؛( رخ مییا ادراکی ایای به نام )اثر هالهپدیده دهد،
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اشد و یا ببه سایر خصوصیات او تعمیم داده و ارزیابی وی تحت تأثیر این مشخصه منفی  -خصوصیت منفی

ممکن است باعث شود که در  مثلاً خصلت )بانظمی( که در فردی وجود دارد، برعکس یک ویژگی مثبت،

در این دو حالت فرد دچار نوعی خطای  ها تصویر مطلوبی از آن فرد در ذهن ما شکل بگیرد؛همه زمینه

 شود.برده میای نامعنوان اثر هالهشود که در ادبیات روانشناسی از آن بهادراکی می

 صورتبه سیلویا که توسط پیشنهادشده( 1917) ولز با ای یا ادراکیهاله خطای عنوانبه ابتدا در ادراکی، اثر

 دیگر هایویژگی به فردی پاسخ بر تواندمی برند جهانی ارزیابی آن در که شدهتعریف شناختی فرایند یک

 ستردهگ طوربه آن از تاکنون، .دهدمی شکل را دیگر مستقل ویژگی تأثیر ویژگی، یک تأثیر یا اثرگذارد

 رایث بوت .است شدهاستفاده غیره و روانشناسی و کنندهمصرف رفتار بازاریابی، قبیل از مختلف های درزمینه

 یعموم تأثیر یک .کندمی اشاره اصلی اثر دو به ''ای یا ادراکیهاله اثر '' شرایط که دادند نشان همکاران و

 دفه یک به نسبت هاارزیاب کلی تأثیر این که است معنی بدان که است شدهعنوان ای یا ادراکیهاله اثر

 .ستا رفته بین از ویژگی این ارزش زمانی که شود منجر هدف هایویژگی دیگر منطقی ارزیابی به تواندمی

 تدرس طوربه توانمی را مشاهدهغیرقابل هایویژگی که دهدمی نشان که است بعدی- بین شباهت دیگر،

 (.31،2115کرد )ژا، سانگ، زو و یانگ ارزیابی مشاهدهقابل هایویژگی دیگر به توجه با

 به قادر هاکه انسان شد متوجه او وقتی خطای ادراکی شد متوجه بار اولین برای( 1921) 32ثورندایک

 فکری گرایش یک توسط طوری که ظاهراً .بودند محیط اطراف خود مختلف هایجنبه وتحلیلتجزیه

 ا ایناو، ب کیفیت قضاوت برای کمی خوب و یا خوب نسبتاً طورکلیکسی، یا محصولی، به از شدهمشخص

 '' کنندکلی، اقدام می صورتبه فرد به وابسته خاص هایویژگی های کاملبندیو با دسته عمومی احساس

 (.2111، 35)لی و لاکسین

                                                 
Zha, Song, Xu, & Yang 51 

. Thorndike52 

Lee & Lockshin 53 
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 روش توسط خاص ویژگی درک آن موجببه که است شناختی پایه شاملخطای ادراکی  دیگر،عبارتبه

من، لوپز، است )اپولازا، هارت شده تفسیر تفاسیر از ایدنباله یک در و قرارگرفته تأثیر تحت قبلی هایویژگی

 (.2114، 34باروتیا و اچباریا

دم موفقیت ع عنوانثابت به نسبتاً طور استنباط کرد که اثر ادراکی اثریتوان اینمی ثورندایک، اصلی مفهوم از

 هک نتیجه این با است، شدهتعریف مستقل یبالقوه و واضح مفهومی تشخیص دادن ویژگی برای ارزیاب

 با طابقشوند ممی بیشتر متفاوت حالت بقیه به نسبت حالت این در( تکی) فردی هایمشخصه بندیرتبه

 تناقض .کنندمی تلاش نگرش و باورها از منسجم مجموعه یک حفظ برای مردم شناختی، ثبات هاینظریه

 (.1993، 33کوهلی و هاریچ است )لوتسر، شده فرض روانی نامطلوب تنش تحریک برای شناختی سیستم در

 تداعی مورد در کنندهمصرف باورهای برای تمایل یک صورتبه کنندهمصرف تحقیقات خطای ادراکی در

 از ا رااین خط هاکنندهاست. حمایت شدهتعریف برند یک مورد در اعتقاداتشان دیگر در نفوذ برای غالب برند

 با موردعلاقه فعالیت برای ضامن پشتیبانی برای، نیت حسن و از کنندگانمصرف آگاهی طریق

 عالیتف یک در مثال، برای حامی برند، برای کنندهمصرف آشکارسازی سطوح .کنندمی ایجاد کنندگانمصرف

طای خ هر نتیجه مقابل، است. در سنجش برای آسان نسبتاً ملموس ساختار یک خوب، رویداد یک یا ورزشی

(. 2116، 36ماریا و لولی) است سنجش هایچالش هسته در و است نامشهود ساختار یک ادراکی،

 که دشومی گرفته نظر خاص در ویژگی یک قضاوت در فردی اشتباهات الگوی دیگر خطای ادراکیعبارتبه

 .است هندسی الگوی از دیگری ویژگی در تغییرات تأثیر تحت توجهیقابل طوربه و سیستماتیک طوربه

                                                 
Apaolaza, Hartmann, López, Barrutia, & Echebarria   54 

Leuthesser, Kohli, & Harich 55 

Maria & Lawley 56 
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 عریفت دقیقاً را برند هایدارایی چگونگی که است روندی دارایی، نهفتن )دروغ گفتن( درروند اصلی مشکل

 (2115، 37اسوالیماامر مهم است )رومت ویتیا و  این به توجه اساس، این بر ازآنپس کند،می

 تئوری مجموعه راف -2-6

ها گیرد. طبیعتاً توانایی تحلیل این دادهها تولید و در دسترس مدیران قرار میهرروزه حجم عظیمی از داده

منظور های کافی بهشود. کارشناسان نیازمند دادهخود چالشی اساسی درزمینة مدیریت محسوب می

باشند. تئوری مجموعه راف در دهه و درنتیجه دریافت اطلاعات لازم میکاوی های دادهکارگیری درروشبه

شده است. تئوری مجموعه راف دارای منظور رویارویی با عدم اطمینان، اطلاعات ناقص یا مبهم مطرحبه 81

فرمولاسیون مناسب ریاضیاتی است و ازآنجاکه نیازی به دریافت اطلاعات زیادی ندارد، استفاده از آن آسان 

رده های اخیر کچنین از تئوری مجموعه راف کمک شایانی به گسترش این تئوری طی سالاست. ابعادی این

 است.

های هوشمندی که با منظور مطالعه سیستم، به1981تئوری راف برای اولین بار توسط پاولاک در دهه 

پیشرفت سریع تئوری  در حال حاضر با شدند، پیشنهاد شد.اطلاعات ناقص، نامشخص و مبهم توصیف می

تحلیل  گیری،سیستم پشتیبانی تصمیم الگو شناسی،تواند درزمینه های مختلفی ازجمله این تئوری می راف،

 کاوی و غیره مفید واقع شود.پزشکی، داده

باشد. این ها میسازی دادهها و دارای ویژگی فشردهتئوری مجموعه راف تعمیم و بسطی از نظریه مجموعه

تشخیص و همچنین ارزی مبتنی بر ارتباطات غیرقابلهای همزی به علت ایجاد و تعریف کلاسسافشرده

ها کند که به آنبندی میهایی دستهاین روش اشیا را در طبقات و خوشه .معنی و زائد استحذف موارد بی
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شود. اشیا در ها میشود که شامل اشیا و ارتباطات غیرقابل تشخصی آنهای ابتدایی گفته میمجموعه

چنینی سپس برای های اینها و طبقات ممکن است با متغیر مربوطه ارتباط داشته باشند. خوشهخوشه

 شودروند به کار گرفته میکاوی به کار میتعیین الگوهای مخفی و نامحسوس همچنان که در داده

 :38های اطلاعاتیسیستم -2-6-5

ها( است که برای ارائه ستونها )ها( و متغیرردیف) یااشسیستم اطلاعاتی یا جدول اطلاعاتی جدولی شامل 

رود و هر شیء مقداری مشخص از متغیر موردنظر را هایی که در تئوری راف وجود دارد به کار میداده

 عنوان شیئی جهت تحلیلردیف بهشوند که هر ها در جدول توصیف میین اشیا با توجه به نوع داده. اداراست

 ای از یک سیستم اطلاعاتی است.زیر نمونه جدول شود.عنوان یک متغیر در نظر گرفته میو هر ستون به

 یستم اطلاعاتی در تئوری مجموعه رافس :1-2جدول 

 1مشخصه  2مشخصه  5مشخصه  … nمشخصه 
 مشخصه    

 

 اشیا

a1n … a13 a12 a11 1 ءیش 

a2n … a23 a22 a21 2 ءیش 

a3n … a33 a32 a31 5ء یش 

… … … … … … 

amn … am3 am2 am1 ءیشm   

 

 دهیمنمایش می Sسیستم اطلاعاتی را با 

S = (U, A, V, F)                                                                                (1 − 2) 

U باشد.ایی غیر تهی و متناهی از اشیا میمجموعه 
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U = {U1, U2, … , U|U|}                                                                        (2 − 2) 

A باشدها میایی غیر تهی و متناهی از مشخصهمجموعه 

A = {a1, a2,…,a|A|}                                                                              (3 − 2) 

V  39مجموعه ارزش a باشدمی 

 a ∈ A                                                            , V =∪ Va وF = U × A 

 یک تابع اطلاعات است به شکلی که Vدرنتیجه  

∀a ∈ A, ∀x ∈ U                                                           وf(x, a) ∈ Va 

 کند.مشخص می Uاین تابع ارزش مشخصه هر یک از متغیرها را در 

ا همشخصه دامنه دهد.ترتیب هر مشخصه مقداری از دامنه خود را به هر یک از اشیا یا اعضا نسبت میاینبه

ها صهکه مقادیر مشخیدرصورت پیوسته در یک بازه و یا مجموعه مقادیر کیفی باشد. تواند مجموعه مقادیرمی

ل شود و مقادیر پیوسته به مقادیر کیفی تبدیپیوسته باشد، دامنه مشخصه به تعدادی زیر بازه تقسیم می

 شود.می

 61رابطه عدم تمایز -2-6-2

ایی بین دو یا چندشی یا دلالت بر رابطه رابطه عدم تمایز مفهومی اساسی در تئوری مجموعه راف است و

یی جادر باشند.ی موردنظر یکسان میهامشخصه های مرتبط با زیرمجموعهعضو دارد به شکلی که تمام ارزش

ی شوند، رابطهابتدایی در نظر گرفته می هایعنوان دادهکه تمام اشیا یکسان در یک مجموعه به

 .است ارزیی همتشخیصی یک رابطهغیرقابل

                                                 
.Value Set59 

Indiscernibility relation .60 
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Pدر این صورت خواهیم داشت برای هر  ⊆ A ی هم ارزی به شکل زیر برقرار است.یک رابطه 

INDB = {(x, y) ∈ U × U: ∀a ∈ P, f(x, a) = f(y, a)}                            (4 − 2) 

 ؛رندگیباشند، در یک کلاس هم ارزی قرار میترتیب اشیا و یا اعضایی که دارای ویژگی یکسان میاینبه

,X)ی اگر داشته باشیم عنی Y) ∈ INDPشود اشیا؛ آنگاه اصطلاحاً گفته می x  وy  نسبت به یک ویژگی

ارزی رابطه های همخانواده تمام کلاس باشند.ی عدم تمایز میتشخیص هستند و دارای رابطهغیرقابل

INDP  را با(U|INDP) شود.نمایش داده می 

 61تقریب -2-6-9

تقریب در این تئوری بیش از هر مفهوم دیگری با عملیات توپولوژیکی ارتباط دارد. تقریب بالا و پایین یک 

 RSTها که در مجموعه عملیات درونی و بیرونی تولیدشده توسط رابطه عدم تمایز هستند. انواعی از تقریب

 آیند.شوند در ادامه میاستفاده می

تقریب  واقعدر طور یقین به زیرمجموعه موردنظر تعلق دارند.ا است که بهتقریب پایین توصیفی از حیطه اشی

است که به  Xمجموعه  طورقطع متعلق بهاجتماع از تمام اشیایی است که به ترینبزرگ Xپایین مجموعه 

های هم شود که هم به کلاسشود. تقریب بالا شامل مجموعه اشیایی مینیز گفته می  Xتآن ناحیه مثب

همواره   Xموعه مج را در خود دارد.  Xء از اشیاهای هم ارزی حداقل یک شیتعلق دارند و یا کلاسارزی 

 کند.های زیر تقسیم میرا به بخش Uگیرد که ناحیه بین این دو تقریب قرار می

aprp(X) =∪ {x ∈ U: I(x) ⊆ X}                                                     (5 − 2) 

 تقریب پایین

                                                 
.Approximation61 
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apr
p
(X) =∪ {x ∈ U: I(x) ∩ X ≠ 0}                                               (6 − 2) 

 تقریب بالا

 کند.های زیر تقسیم میرا به بخش Uگیرد که ناحیه همواره بین این دو تقریب قرار می  Xمجموعه

 معادل تقریب پایین است که :Xناحیه مثبت 

POSP(X) = aprp(X)                                                                         (7 − 2) 

توان گفت که با اطمینان می Pی منفی مجموعه اشیایی است که با استفاده از دانش هیناح :Xناحیه منفی 

 تعلق ندارد. Xبه مجموعه 

NEGP(X) = U − aprp(X)                                                                (8 − 2) 

 62Xناحیه مرزی  -2-6-4

دانست. درواقع ناحیه  Xتوان با اطمینان متعلق به نمی ها رااین ناحیه دربرگیرنده اشیایی است که آن 

این صورت مجموعه  در تهی باشد، Xکه ناحیه مرزی یدرصورت مرزی اختلاف بین تقریب بالا و پایین است.

X نسبت به صفاتP   توان مجموعهشود و این بدین معنی است که میمجموعه دقیق محسوب مییک X 

 های هم ارزی در نظر گرفت و اگر ناحیه مرزی تهی نباشد؛صورت اجتماع تعداد مشخصی از کلاسبه را

 یک مجموعه تقریبی است. Pنسبت به صفات  X مجموعه

 

BNDP(X) = aprp(X) − aprp(X)                                                      (9 − 2) 

                                                 
.Boundary Region62 
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 تقریب بالا و پایین، ناحیه مرزی 1-2شکل 

ها یکسان هستند ولی درواقع نتیجه متفاوتی بااینکه ازنظر ارزش مشخصه P5و  P1دیگر دوشی عبارتبه

 شوند.عنوان ناحیه مرزی انتخاب میاند لذا بهداشته

 :64و دقت تقریب 65هاوابستگی مشخصه -2-6-1

های مهم سیستم اطلاعاتی پرداخت که از بایست به برخی از ویژگیی عدم تمایز، میرابطهبا توجه به 

 شده ازمجموعه عناصر( استخراجهمسان )باشد. اگر تعدادی از اعضای ها میترین آن وابستگی مشخصهمهم

Aشده از با تعداد اعضای همسان استخراج Aمجموعه  − ai یکی باشد آنگاه مشخصهai عنوان مشخصه به

 نامند.می 66شود و درغیراینصورت آن را مشخصه ضروریشناخته می 63زائد

                                                 
.Attributes Dependence63 

.Approximation accuracy64 
65 Redundant 
66 Indispensable 
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Sبنابراین اگر  = (U, A, V, f)  یک سیستم اطلاعاتی باشد، مشخصهA تواند به دو زیرمجموعه مجزا می

اگر مجموعه باشد. تصمیم می عنوان مشخصهبه Dهای شرطی و عنوان مشخصهبه Cتقسیم شود که شامل 

D طور کامل به بهC صورت وابسته باشد بهC ⟹ D مجموعه شود و درجه وابستگی این دو نمایش داده می

(k)  دیگر عبارتصورت بخشی وابسته باشند بهی گاه ممکن است این وابستگی کامل نبوده و بهول است؛ 1برابر

0است ) 1تر از و بیش 1تر از عددی کم Dو  Cدرجه وابستگی بین  ≤ k ≤  برابر است با: kو مقدار  (1

k = γ(C, D) =
|POSC(D)|

|U|
                                            (10 − 2) 

𝑃𝑂𝑆𝐶(𝐷) =∪𝑥𝜖𝑈
𝐷
𝐶(𝑋)                                                   (11 − 2) 

xϵاست.  Dبیانگر تعداد اعضای تقریب پایین مجموعه  POSC(D)که
U

D
دهنده افراز مجموعه نشان 

 باشد.ت بر اساس مشخصه تصمیم میمشاهدا

-کند و این عدد نشان میاست عددی بین صفر و یک اختیار می 67کننده کیفیت تقریبکه بیان kعدد 

 اند.دستیابیقابل Cها در دهد که تنها بخشی از مشخصه

نام دارد. در یک سیستم اطلاعاتی به  68رود، دقت تقریبفاکتور دیگری که برای ارزیابی دقت به کار می

Sشکل  = (U, A, V, f) شود:دقت تقریب به این صورت تعریف می 

αp(X) =
|aprp(X)|

|apr
p
(X)|

                                                    (12 − 2) 

aprو aprp(X)بیانگر دقت تقریب، αp(X)که
p
(X)  نیز به ترتیب تقریب بالا و تقریب پایین مجموعه را

αp(X)کهو درصورتی است 1و  1این فاکتور عددی بین دهد. نشان می = یک  Xباشد مجموعه  1

                                                 
67 Quality of accuracy 
68 Approximation accuracy 
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شود  1تر از که عددی کمدیگر فاقد ناحیه مرزی است و درصورتیعبارتشود و بهتلقی می 69مجموعه قطعی

 بیانگر مجموعه راف است.

 Reductو  Coreتعیین  -2-6-6

اثر یا زائد هستند و جهت خلاصه ها بیبرخی از مشخصههای موردبررسی مشاهده شد، طور که در نمونههمان

ها مطرح  Reductو  Coreدر این راستا مفاهیم  نظر کرد.ها صرفتوان از آنکردن جدول اطلاعات می

 شوند.شوند که در ادامه توضیح داده میمی

صورت هتوانند بیها مها معین شد که متغیرمطابق با مباحث بخش پیشین در ارتباط با وابستگی مشخصه

وان تکامل و بخشی به یکدیگر وابسته باشند و یا همچنین رابطه غیر وابسته داشته باشند، بر این اساس می

ه غیر ها کای از مشخصهدیگر زیرمجموعهعبارتکننده اصلی جدول اطلاعاتی را تعیین کرد و بهبخش تعیین

به معنی  Reductآید. پدید می Coreو  Reductوابسته بوده را حذف کرد. در این راستا دو مفهوم 

گیری معادل کل شود و توان تصمیمها است که غیر وابسته تلقی میترین زیرمجموعه از مشخصهکوچک

 باشد.ها می Reductنیز شامل مشخصه موجود و مشترک در بین تمامی  Coreها را دارد. مشخصه

Sدیگر فرض کنید عبارتبه = (U, A, V, f) اطلاعاتی باشد و  یک سیستمI  یک ارتباط عدم تمایز درU 

Pباشد، اگر  ⊆ A  و Q ⊆ A شود:صورت زیر بیان میها بهدرنتیجه وابستگی بین مجموعه مشخصه 

I(P) . اگر 1 ⊆ I(Q) درنتیجه مجموعه  باشدQ که به مجموعه درصورتیP صورت وابسته باشد، بهP ⟹

Q شود.نشان داده می 
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P. اگر 2 ⟹ Q  وQ ⟹ P  درنتیجه مشخصهP  با مجموعه مشخصهQ صورت همسان است و بهP ⇔

Q شود.نشان داده می 

Pیک از هیچ . اگر5 ⟹ Q  وQ ⟹ P  قابل دفاع و پذیرفتن نباشد، درنتیجه مجموعه مشخصهP  و

 اند.مستقل از هم Qمجموعه مشخصه 

ا با هوابستگی بخشی مشخصهبر این اساس و با توجه به مباحث بخش قبل در مورد وابستگی کامل یا 

,γ(Cیا  kاستفاده از فاکتور  D) های موجود در مجموعه بندی و تمایز مشخصهشود. قدرت طبقهتعیین می

Reduct های مجموعه های مسئله است. اگر حداقل مشخصهبندی کل مشخصهبرابر باقدرت تمایز و طبقه

P ⊆ C ⊆ A، γC(x) = γC(x) درنتیجه مجموعهP  راReduct  مجموعهC نامند و با استفاده از یم

RED(P) شود. نشان داده میReduct های شرطی که ترین زیرمجموعه مشخصهعبارت است از کوچک

شود. بندی درست ایجاد میشده است که با استفاده از این مفهوم کلاسههای تکراری آن حذفمشخصه

در  Reductکه امکان وجود تعدادی شوند. با توجه به اینمعنا حذف میهای بیدیگر مشخصهعبارتبه

 نامند:جدول تصمیم می Coreها را  Reductجدول تصمیم است، درنتیجه هسته مشترک کلیه 

CORE(P) = ⋂ Ri i = {1,2,⋯ , n}                             (13 − 2)

RiϵRED(P)

 

 یک Coreها تهی باشد و عملاً  Reductلازم به ذکر است که امکان آن هست که اشتراک بین کلیه 

 مجموعه تهی باشد.

 :ها Reductو  Coreمحاسبات لازم جهت تعیین  -2-6-7

Sدر سیستم اطلاعاتی  = (U, A) یک ،Reduct ی براS صورت ها بهمجموعه حداقل از مشخصهB ⊆ A 

INDS(B)که طوریشود بهرا شامل می = INDS(A). 
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ها و  Reductماتریسی را جهت کشف دانش و درنتیجه محاسبه  1991در سال  71در این راستا شوارن

Core .ارائه داده است 

Sفرض کنید  = (U, A, V, f) یک سیستم اطلاعاتی باشد و |U| = n باشد، در این صورت هر درایه از

nبا ابعاد  Sماتریس تمایز  × n شود:صورت زیر تعیین میبه 

d(x, y) = {aϵA|f(x, a) ≠ f(y, a)}                                     (14 − 2) 

,d(xکه  y) ای است که درایه مجموعه مشخصهx  وy سازد.را از ماتریس را معین می 

aبرای هر مشخصه  ∈ A 71یک متغیر بولی"a" شود، اگر تعیین میa(x, y) = {a1, a2, ⋯ , ak} ≠

a1صورتآنگاه تابع بولی به ∅ ∨ a2 ∨⋯ak  عنوانشود که بهبیان می∑a(x, y); ,a(x اگر  y) = ∅ 

 ود:ششود و در این صورت تابع تمایز به شکل زیر بیان میتعریف می 1شده است و ثابت بولی در آن مشخص

f(A) = ∏ ∑ a(x, y)
U

                                          (15 − 2)

(x,y)ϵU

 

nشده بر اساس تابع فوق ماتریسی ماتریس موردنظر ساخته × n  است کهn باشد بیانگر تعداد عناصر می

تعریف و با  j[x]و i[x]های عناصر متمایز مجموعهعنوان مجموعه شامل همه مشخصهعناصر آن به و

تعیین  j[x]و i[x]لازم است که عناصر مجموعه dijشود. درنتیجه جهت محاسبهنشان داده می dijنماد

dijشوند. واضح است که = dji،dij ≠ و ماتریس موردنظر متقارن و پایین مثلثی است. مراحل  0

 شوند.ر قالب مثال ارائه میمحاسبات د

 شود:از فرمول زیر محاسبه می ها Reductطور تقریبی تعداد لازم به ذکر است که به

                                                 
Showeron 70 

71 Boolean variable 
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(
m

[m/2]
)                                                   (16 − 2) 

 است حیصح جزبه معنای  []های سیستم اطلاعاتی و نماد مشخصه تعداد mکه 

 تولید قوانین: -2-6-8

رطی های شکه مجموعه مشخصههای یادگیری، تولید قوانین یکی از موارد اساسی است. درصورتیسیستم در

Xi(iنامیده و به شکل Sهای شرطی را کلاس = 1,2,⋯ , n) های تصمیم را و نیز مجموعه مشخصه

Yj(jبنامیم و به شکل Sهای تصمیم کلاس = 1,2,⋯ , n) نشان دهیم آنگاه قوانین تصمیم C  وD  را

 نشان داد. {rij}توان به شکلمی

r: Desc(Xi) ⇒ DesD(Yj)                                                   (17 − 2) 

 شود:صورت زیر نمایش داده میقانون موردنظر به

IF  𝑓(𝑥, 𝑞1) = 𝑟𝑞1 ∧ 𝑓(𝑥, 𝑞2) = 𝑟𝑞2 ∧ ⋯∧ 𝑓(𝑥, 𝑞𝑝) = 𝑟𝑞𝑝  𝑇𝐻𝐸𝑁    𝑥

∈ 𝑌𝑗1 ∨ 𝑌𝑗2 ∨ ⋯∨ 𝑌𝑗𝑘 WHERE {𝑞1, 𝑞2, ⋯ , 𝑞𝑝}

⊆ C; (𝑟𝑞1, 𝑟𝑞2, ⋯ , 𝑟𝑞𝑝)ϵ𝑉𝑞1 ∙ 𝑉𝑞2 ∙ ∙∙∙∙  𝑉𝑞𝑝       (18 − 2)                 

شود. اگر یک عنوان قسمت تصمیم نامیده میبه THENعنوان قسمت شرطی و بخش از قانون به IFبخش 

 هد بود.اتنها ازنظر قسمت شرطی بلکه ازنظر تصمیم نیز تطابق داشته باشد، درنتیجه نتایج یکنوا خوء نهشی

(k=1تعداد اشیایی که با قانون تطابق دارند به )شوند.عنوان پشتیبان قانون نامیده می 

های پیشنهادی یکی از موارد زیر خواهند حلای نیست و راهتولید قوانین از یک سیستم اطلاعاتی کار ساده

 بود:
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 پوشش قرار دهد.الف( تولید حداقل مجموعه قوانین که کلیه اشیا یک جدول را مورد 

 ای جامع از قوانین که شامل کلیه قوانین احتمالی یک جدول باشد.ب( تولید مجموعه

ادی تشخیص که هر قانون اشیا نسبتاً زیج( تولید یک مجموعه مستحکم از قوانین یا یک مجموعه نسبتاً قابل

 شود.دهد ولی لزوماً کلیه اعضا را شامل نمیرا مورد پوشش قرار می

 اعتبارسنجی قوانین: -2-6-3

گیری یک سری فاکتور جهت سنجش قطعیت و اهمیت هر قاعده وجود های پشتیبانی تصمیمدر سیستم

 شود:صورت مختصر بیان میدارد که در ذیل به

صورت رابطه زیر تعریف : عبارت است از تعداد دفعات تکرار یک قانون تصمیم و به72الف( فاکتور پشتیبان

 شود:می

Supportx(C, D) = |C(X) ∩ D(X)|                                    (19 − 2) 

قاعده تصمیم، عبارت است از نسبت تعداد دفعات تکرار بک تصمیم به تعداد کل  75ب( فاکتور توان

 هاتصمیم

Strengthx(C, D) = σx(C, D) =
Supportx(C, D)

|U|
                (20 − 2) 

 گردد:صورت رابطه زیر بیان میقاعده تصمیم، به 74ج( فاکتور قطعیت

                                                 
72 Support Factor  
73 Strength Factor  
74 Certainty Factor  
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Cerx(C, D) =
Supportx(C, D)

|[X]C|
=
σX(C, D)

π([X]C)
                      (21 − 2) 

π([X]C) =
[X]C
|U|

                                                                  (22 − 2) 

که شرط اینبه D[X]به yتوان به منزله احتمال شرطی تعلق با توجه به تعریف فوق، فاکتور قطعیت را می

 است، در نظر گرفت. C[X]به yبدانیم 

 شود:صورت رابطه زیر تعریف میقاعده تصمیم، به 73د( فاکتور پوشش

Covx(C, D) =
Supportx(C, D)

|[X]D|
=
σX(C, D)

π([X]D)
                      (23 − 2) 

π([X]D) =
[X]D
|U|

                                                                    (24 − 2) 

تر که به زبان ساده لازم به ذکر است که از این میان توجه به دو فاکتور پوشش و دقت حائز اهمیت است

 شوند:بیان می

پوشش =
«IF را دارند و هم »شرایط قسمت «THEN کلیه مشاهداتی که هم شرایط «قسمت

تعداد کل مشاهدات دارای قسمت»شرایط آنگاه»
    (25 − 2) 

 

دقت =
«IF را دارند و هم »شرایط قسمت «THEN کلیه مشاهداتی که هم شرایط «قسمت

تعداد کل مشاهدات دارای قسمت»شرایط اگر»
         (26 − 2)  

 شوند:به معنی سمت راست قانون و سمت چپ قانون تعریف می LHSو  RHSبر اساس این دو رابطه 

                                                 
75 Coverage Factor  
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LHS Support تطابق دارند.« قسمت اگر»: تعداد مشاهدات که با 

RHS Support را « قسمت آنگاه»و همچنین شرایط  تطابق دارند« قسمت اگر»: تعداد مشاهدات که با

 نیز دارا باشند.

LHS Accuracyبرابر است با کسر :
RHS Support

LHS Support
 

LHS Coverage:
LHS Support

کل مشاهدات موجود در مجموعه
 

RHS Coverage:
RHS Support

کل مشاهدات موجود در «قسمت آنگاه»
 

LHS Lengthهای موجود در قسمت اگر هر قانون: برابر است با تعداد مشخصه 

RHS Lengthهای موجود در قسمت آنگاه هر قانون: برابر است با تعداد مشخصه 

 :ها Reductهای یافت نکات مربوط به الگوریتم -2-6-50

ها عنوان شد، ولی باید در نظر داشت ازآنجاکه هدف یافتن  Resuctدر این تحقیق روشی جهت محاسبه 

باشد، محاسبات لازم پیچیدگی زیادی دارد و نیازمند دقت و زمان کافی است. ولی ها می Reductکلیه 

 جهتو با درواقع توان این محاسبات را انجام داد وهای هوش مصنوعی میها و الگوریتماخیراً با پیشرفت روش

 .شودمی استفاده هوشمند سـازیبهینـه هایروش از دقیق هایروش پیچیدگی و بودن برزمان به

 های گسسته:ها به بازهتبدیل داده -2-6-55

طور مثال فرض کنید یکی از صورت پیوسته باشد، بهشده در جدول بهآوریهای جمعگاه ممکن است داده

تواند هر مقداری را اتخاذ کند ارزش این مشخصه میهای موردبررسی قد افراد است، واضح است که مشخصه
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از  بندیو لذا کشف قانون از آن از طریق راف ممکن نیست. برای رفع این مشکل لازم است که یک دسته

 ها میسر شود.ها انجام شود تا پتانسیل کشف قوانین از بین آناین داده

گیرد که در ذیل اجمالاً معرفی بندی به کار میو دسته 76هایی را جهت ایجاد برشتئوری مجموعه راف روش

 شوند وصورت مختصر عنوان میهای گسسته وجود دارد که بههای متفاوتی برای ایجاد بازهشوند. روشمی

 تر رجوع شود.تر به منابع تخصصیلازم است جهت مطالعه بیش

 ست.و بدون نیاز به الگوریتم خاصی اصورت دستی بندی بهترین روش تقسیمها: سادهالف( تولید دستی بازه

ن ترتیب کند. بدیتر آمد، استفاده میب( الگوریتم بولی: این الگوریتم از تابع بولی که شرح انجام آن پیش

ها را ایجاد کند و بر اساس آن برشترین مجموعه را قادر به تمایز کل مجموعه است پیدا میکه کوچک

 کند.می

منظور بهینه کردن آنتروپی و به 77ن الگوریتم با استفاده از معیار حداقل طول توصیفج( الگوریتم آنتروپی: ای

 کند.بندی میاقدام به دسته

 کند.بندی میاقدام به دسته nهای یکسان: این الگوریتم با توجه به مقدار ثابت د( بازه

 بدون مقدار(:) ناقصهای تکمیل داده -2-6-52

 ها نامعین باشند و درنتیجه روی نتایج ها ممکن است تعدادی از دادهآوری دادهدر دنیای واقع هنگام جمع

 آمده در کشف قوانین تولیدشده در راف تأثیر گذارد. برای حداقل کردن تأثیر عدم وجود برخی از دستبه

                                                 
76 Cut 

MDL 77 
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 شود:ها اشاره میها یک سری تکنیک وجود دارد که در ادامه در قالب یک مثال به آنداده

 78های ناقصحذف داده 2-6-52-5

شود مسلماً با اعمال این های ناقص حذف میء با دادهطورکلی کل اطلاعات مربوط به شیدر این روش به

 های ارزشمندی از دست بروند.روش ممکن است داده

 :73با میانگین و مد پر کردن 2-6-52-2

انده مهای باقیگیری از دادهبا استفاده از میانگین هایی که از نوع اعداد هستندروش داده با استفاده از این

 شوند.هایی که از نوع رشته و متن هستند با محاسبه مد جایگزین میدر آن مشخصه و داده

 :81شرطی با میانگین و مد پر کردن 2-6-52-9

روش زاینا ازآنجاکه روش پیشین ممکن است نتایج چندان دقیقی منطبق بر واقعیت به دست ندهد با استفاده

 شودتمامی محاسبات فوق با توجه به نتیجه جدول انجام می

 :81پر کردن ترکیبی 2-6-52-4

شوند مشخص است که تعداد شده بر اساس ارزش مشخصه موردنظر پر میهای گمدر این روش داده

 شوند.تر میی جدید بیشءهایش

                                                 
78 Remove incompletes 
79 Mean/Mode fill 
80 Conditional Mean/Mode fill 
81 Combinatorial Completion 
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 :82پر کردن ترکیبی شرطی 2-6-52-1

 شود.پیشین است با این تفاوت که نتیجه جدول نیز در نظر گرفته میاین روش نیز شبیه روش 

 تئوری منطق فازی-2-7

های و مشاهدات غیردقیق و مبهم تئوری مجموعه فازی و منطق فازی برای حل مسائل، در تشریح فعالیت

 ینظریه اشاره دارد. ای ندارند؛شدهها که کرانه و حد تعریفای از فعالیتکاربرد دارد. مفهوم فازی به مجموعه

 یمقاله اولین چاپ با وی. شد ارائه امریکا در زاده لطفی پروفسور توسط 1963 سال در فازی هایمجموعه

 کندمی استدلال زاده لطفی پروفسور .کرد مقوله این وارد را علم دنیای " کنترل و اطلاعات" یمجله در خود

 انجام بالایی صورتبه را تطبیقی کنترل تا است قادر بلکه ندارد نیازی دقیق اطلاعاتی هایورودی به بشر که

 اطلاعات پایه بر معین و قطعی نتیجه یک به رسیدن برای را ایساده راه فازی منطق دیگربیانبه. دهد

 .کندمی فراهم دوپهلو و مبهم خطادار، ناقص، ورودی

بین صفر و یک دارند. هر متغیر ورودی در منطق فازی یک مجموعه فازی شامل عناصری است که ارزشی 

گذاری گردد که بر اساس اصطلاحات زبانی نامو خروجی در سیستم استنتاج فازی به کلاسهایی تقسیم می

ی کلاسیک بخواهیم مجموعه ای از قد درعنوان یک مجموعهشوند. برای نمونه، وقتی در مورد قد افراد بهمی

 توان به هریا همان حالت صفر یا یک راداریم اما در منطق فازی می صحبت کنیم دو حالت بلند یا کوتاه

 شده است.( خلاصه2-2عضویت ارزش داده و شرایط قد را بهتر توصیف نماییم. مطلب ذکرشده در شکل )

                                                 
82 Conditional Combinatorial Completion 
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 نمایش درجه عضویت در منطق فازی( الف( نمایش عضویت در مجموعه کلاسیک. ب 2-2شکل 

جز قوانین ها در منطق کلاسیک، در منطق فازی هم کاربرد دارند بهمجموعهی خصوصیات و روابط همه

ی متمم همان مجموعه، ی فازی با مجموعهاجتماع و اشتراک که در این منطق، اجتماع یک مجموعه

ی فازی با متمم همان شود و اشتراک مجموعهی متمم همان مجموعه، مجموعه جهانی نمیمجموعه

-2( و )29-2های )( مجموعه کلاسیک و فرمول28-2( و )27-2های )فرمول بود. مجموعه، تهی نخواهد

 باشد.( مجموعه فازی بیانگر این تفاوت می51

1) A∪ 𝐴𝐶 = 𝑋                                                                                (27 − 2)        

2) A∩ 𝐴𝐶 = ∅                                                                                (28 − 2)        

3) A∪ 𝐴𝐶 ≠ 𝑋                                                                                (29 − 2) 

4) A∩ 𝐴𝐶 ≠ ∅                                                                                (30 − 2) 

 89اعداد فازی-2-7-5

، مفهومی کاملاً روشن 11تر مساوی یا اعداد حقیقی مثبت کوچک [4,2]عباراتی مانند اعداد حقیقی، بازه 

سادگی و با استفاده از تعاریف توان بهرا نمی 7یا نزدیک  23/11اما عباراتی مانند حدوداً  و مشخص دارند؛

گیرد که بسیاری از ازی از این واقعیت سرچشمه میسازی کرد. درواقع، مفهوم اعداد فمعمولی، مدل

 بیان نیستند. یک عدد مطلق و بدون ابهام قابل وسیلههای کمی بهپدیده

                                                 
.Fuzzy number83 
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Ãصورت بهنوعی از اعداد فازی  = (a1, a2, a3) شود اگر شود و عدد فازی مثلثی نامیده میتعریف می

 اعضای آن شرایط زیر را داشته باشند:

μr̃(x) =

{
 
 

 
 
x − a1
a2 − a1

, for a1 ≤ x ≤ a2 

a3 − x

a3 − a2
,        for a1 ≤ x ≤ a2

 در غیر این صورت    ,0

                                               (31 − 2) 

 عملیات جبری روی اعداد فازی مثلثی-2-7-2

 کارایی محاسباتی اعداد فازی مثلثی به علت سادگی انجام عملیات ریاضی روی آن بسیار زیاد است.

 ی قابل انجام است:سادگبهزیر  صورتبه mو  n مانندریاضی روی اعداد فازی  اتیعمل

n =( n1, n2, n3) 

m =(m1, m2, m3) 

m+n =(m1+n1, m2+n2, m3+n3)                                                                    (32 − 2) 

m-n=(m1-n1, m2-n2, m3-n3)                                                                         (33 −

2)    

m n (m1.n1, m2.n2, m3.n3)                                                                  (34 − 2)   

m

n
 =( 

m1

n1
,
m2

n2
,
m3

n3
)                                                                                              (35 −

2)      

 84تابع عضویت -2-7-9

 طور دهد. درجه عضویت بهی خاص از اشیا را نشان میء به یک مجموعهتابع عضویت درجه تعلق یک شی

                                                 
.Membership Function84 
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های عهمجموهای معمولی را به توان خواص مجموعهوسیله آن میکند و بهپیوسته، بین صفرتا یک تغییر می

 فازی تعمیم داد.

شود. ی زبانی تعریف میگردد آنگاه برای هر متغیر مجموعهابتدا متغیرهای ورودی و خروجی تعیین می

ایجاد گردد. تابع عضویت یک  های فازی انتخاب شدند بایستی تابع عضویت برای هر مجموعهوقتی مجموعه

که بیانگر تعلق  [0,1]ی جی را به مقادیری در بازهمنحنی است که مقادیر عددی متغیرهای ورودی و خرو

شود. توابع عضویت نامیده می 83نماید. این گام فازی سازیی فازی است؛ تبدیل میآن ورودی به مجموعه

 ترین شکل آن تابع مثلثی است. شکلاست که ساده 88و گوسی 87، ذوزنقه86در اشکال گوناگون مانند مثلثی

 ای است.ت مثلثی و ذوزنقه( نمایی از تابع عضوی1-7)

 

 ایالف( تابع عضویت مثلثی. ب( تابع عضویت ذوزنقه 5-2شکل 

 89متغیرهای زبانی-2-7-4

شود تا برخی مفاهیمی که معمولاً ها از آن استفاده میاصطلاحی است که در زبان طبیعی محاوره انسان

بجای متغیر کمی سن از  " جک جوان است"مثال در جمله عنوانطور غیردقیق هستند را تفسیر کند. بهبه

های خبره فازی، از متغیرهای زبانی در قوانین فازی استفاده شده است. در سیستممقدار زبانی جوان استفاده

                                                 
.Fuzzification85 

.Triangle 86 

.Trapezorid87 

.Gaussian88 

.Linguistic Variable89 
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 کند و درنتیجه رابطه آن متغیر با یکشود. یک قانون فازی اطلاعاتی را درباره یک متغیر زبانی بیان میمی

 سازد.دش را روشن میمتغیر فازی مرتبط با خو

 غیر فازی سازی-2-7-1

شوند های فازی خروجی باهم جمع و ترکیب میی فازی است. مجموعهخروجی هر قانون فازی یک مجموعه

های نام دارد. درنهایت، این مجموعه توسط روش 91ی فازی را تشکیل دهند این مرحله تجمیعتا یک مجموعه

های غیر فازی ساز مانند گردد. روشدر منطق کلاسیک تبدیل می فهمبه یک عدد قابل 91غیر فازی سازی

 گردد.باشد که اغلب روش ثقل مرکزی استفاده میو غیره می 95ها، مرکز جمع92ثقل مرکزی

 ی تحقیقنهیشی( پ2-8

 شود.در این بخش، تحقیقات داخلی و خارجی مرتبط با موضوع پژوهش حاضر ارائه می

 ارزش ویژه برندمبحث اول: پیشینه مطالعات 

یل طور خلاصه در ذها و پیامدهای آن صورت گرفته بهی برند، پیشینهتحقیقاتی که در رابطه باارزش ویژه

 شود:بیان می

 بررسی عوامل مؤثر بر و وفاداری به برند و قصد خرید»(، در تحقیقی با عنوان 1591) جلالی و همکاران

 شده، به این نتیجه رسیدند که کیفیت ادراک«خانگی(ردی: لوازمکنندگان ایرانی )مطالعه مومجدد در مصرف 

 متغیری مؤثر بر وفاداری به برند و قصد خرید مجدد برند است. 

                                                 
.Aggregation90 

.Defuzzification91 

.Centroid92 

.Centre of sums93 
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( در تحقیقی با عنوان 1591در دیگر تحقیق مرتبط و نزدیک با پژوهش حاضر، کرباسی رو و همکاران )

یجاد ارزش ویژه برند با استفاده از روش آکر در جهت بررسی ارتباط بین آمیخته بازاریابی منتخب و عوامل ا»

، وفاداری به برند و کیفیت «ی موردی شرکت استوا(خانگی )مطالعهافزایش سهم بازار در صنعت لوازم

ی برند دانسته و تأثیری برای تداعیات برند روی ارزش شده را متغیرهایی اثرگذار بر ایجاد ارزش ویژهادراک

فاداری شده و وکنند که تبلیغات، بر تداعیات برند، کیفیت ادراکها همچنین بیان میآن اند.تهی برند نیافویژه

 به برند تأثیر مثبتی دارد.

ی برند در مدل آکر بررسی تأثیر ابعاد ارزش ویژه»( در تحقیقی با عنوان 1591پرهیزگار و ابراهیمی عابد )

ی ، اثر چهار بعد اصلی ارزش ویژه«)مطالعه موردی برند سامسونگ(کننده ی برند از دید مصرفبر ارزش ویژه

ی شده را برساخت ارزش ویژهها استفادهشده و در این تحقیق نیز از آنمطرح( 1999برند که توسط آکر )

 چنینای مثبت بین وفاداری به برند و همها حاکی از وجود رابطهاند. نتیجه تحقیقات آنبرند سنجیده

ی مثبت میان آگاهی از برند و نیز کیفیت ی برند و عدم وجود رابطهبرند و ایجاد ارزش ویژه تداعیات

 ی برند است.شده و ایجاد ارزش ویژهادراک

گیری مشتری بر ارزش ویژه تأثیر کیفیت خدمات و تصمیم"ای با عنوان در مطالعه (،1589) روستا و مدنی

ی بین متغیر (، به بررسی رابطه2117و وانگ ) 94وانجاناسارگاگولشده توسط ، بر مبنای مدل ارائه" برند

متغیر  دلی(،هم امنیت، گویی،پاسخ مستقل کیفیت خدمات )شامل ابعاد محسوس بودن، قابلیت اطمینان،

د در ی ارزش ویژه برنو متغیر وابسته گیری مشتریان )شامل ابعاد تشخیص برند و خرید(میانجی تصمیم

یکی از عوامل مشخص شد که کیفیت خدمات و ابعاد آن  ختند. بر اساس نتایج تحقیق،صنعت بیمه پردا

شتری گیری ممهم و اثرگذار بر ارزش ویژه برند است؛ و این رابطه، با در نظر گرفتن متغیر میانجی تصمیم

                                                 
Vatjanasaregul 94 
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ت و مادهد که بین ابعاد کیفیت خدچنین، نتایج نشان میباشد. همتر می)تشخیص برند و خرید(، قوی

ی معناداری وجود دارد. تشخیص برند و خرید نیز تأثیر معناداری بر ارزش ویژه تشخیص برند و خرید، رابطه

 برند دارند.

یک  " ارزش ویژه برند: یک دیدگاه جهانی"تحت عنوان  1588مؤمنی و شاهرخی در پژوهش خود در سال 

گردید. طور کامل تبیین میشتری گری برند بهسیستم طراحی کردند که در آن ارتباط میان ابعاد مالی و م

ای حاصل شد که مبتنی بر آن ارتباط همگرا و های گوناگون نتیجهبا آزمون این سیستم بر روی سازمان

گرا و مالی وجود دارد. علاوه دو دیدگاه بازاریابی و مثبتی همواره میان ارزش ویژه برند در دو بعد مشتری

 خورند.می مالی در اینجا به هم گره

توسط آقای فقیهی با عنوان )بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا و رضایت  1591تحقیق در سال 

انجام شد. در این پژوهش، رابطه بین ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان آن  (مشتریان آن

ای بین ارزش شده است که چه رابطهبیان مورد مداقه قرار گرفت. در این پژوهش سؤال اصلی، بدین گونه

ویژه برند فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان آن وجود دارد؟ نتایج نشان داد که رابطه مستقیم و معناداری 

وجود دارد. به عبارتی در صورت افزایش ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا، میزان رضایت مشتریان آن نیز افزایش 

بندی ابعاد رضایت مشتری، به ترتیب یفی پژوهش، بیانگر آن است که اولویتهای توصخواهد یافت. آماره

باشد. شامل، معیارهای حمایت از مشتری، اخلاق و روابط، کیفیت واقعی محصول، محیط و هزینه می

 شده،بندی ابعاد ارزش ویژه برند نیز، به ترتیب شامل، معیارهای آگاهی از برند، کیفیت ادراکچنین اولویتهم

 باشد.وفاداری به برند و تداعی برند می

(، 1-2جدول ) .شده استی برند و ابعاد آن انجامتاکنون مطالعات زیادی در رابطه باارزش ویژه طورکلیبه

 دهد.تحقیقات مرتبط با وجه مشتری محور که مقصود این پژوهش است را نشان می
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 برندی : تحقیقات مرتبط با ابعاد ارزش ویژه2-2جدول 

 شدهارائه (مفاهیم )ابعاد محقق

 آگاهی از برند (1991،1996) آکر

 وفاداری به برند

 شدهکیفیت ادراک

 تداعیات برند

 قدرت برند (1991) سریواستاوا و شوکر

 ارزش برند (1995کاماکورا و راسل )

 دانش برند (1995،2111) کلر

 منفعت کل (1995سوایت و همکاران )

 قدرت برند (1993) 93لاچلانفرانکویس و مک 

 عملکرد (1993) لسر و همکاران

 تصویر اجتماعی

 تعهد

 ارزش

 قابلیت اعتماد

 حس درک برند (1993) 96بلک استون

 آگاهی از برند (1993) کوب والگرن و همکاران

 شدهکیفیت ادراک

 تداعیات برند

 عملکرد برند (2111) 97پراسد و دو

 آگاهی از برند

 (1996) آگاروال و رائو

 

 کیفیت کل

 وفاداری به برند (2111) 98یو دونتو

 شدهکیفیت ادراک 

 آگاهی از برند/تداعیات برند

 (2113کیم کیم ) منبع:

                                                 
.Francois and Maclachlan95 

.Blackston96 

.Prasad and Dev97 

.Yoo and Donthu98 
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کننده، تحقیقی توسط نتمایر و ی برند مشتری محور و رفتار خرید مصرفدر خصوص ارتباط ارزش ویژه

ی برند مشتری محور را با ارتقای مدل آکر ارزش ویژهشده است. این محققین، مدل ( انجام2114همکاران )

است. وجه اولیه )مرکزی( شامل  111و پیوندی 99و کلر ارائه کردند. این مدل دارای دو وجه اولیه )مرکزی(

است  111فرد بودن برندشده بر اساس هزینه و منحصربهشده، ارزش ادراکهایی مثل کیفیت ادراکشاخص

گذارند. می کننده تأثیرعنوان یک شاخص رفتار خرید مصرفغ بالاتر برای برند بهکه بر تمایل به پرداخت مبل

، تداعیات 115، محبوبیت برند112وجه پیوندی نیز تداعیات مربوط به برند مانند آگاهی از برند، آشنایی با برند

به بازاریابی شود. این دو بعد درمجموع بر متغیرهای پاسخ برند را شامل می 113و پایداری تصویر 114سازمانی

 یک برند که شامل قصد خرید برند و خرید آن هستند، اثرگذار خواهند بود.

یافتند که ترفیعات پولی زیاد با تأثیر منفی بر تصویر برند بر ( به این نتیجه دست2118مونتانر و پینا )

برند  یارزش ویژهگذارند، اما ترفیعات غیر پولی در استحکام بخشیدن به تداعیات برند اثر نامطلوب می

 اثربخش هستند.

ز شده، آگاهی اهای تبلیغاتی و کیفیت ادراکی بین هزینه(، در تحقیقشان، رابطه2111بوییل و همکاران )

ای منفی ها حاکی از وجود رابطهچنین نتایج تحقیق آنکنند. همبرند و نیز تداعیات برند را مثبت ارزیابی می

یشبرد ی مثبت بین پشده و نیز تداعیات برند و رابطه( و کیفیت ادراکبین پیشبرد فروش پولی )قیمتی

 چنین تداعیات برند است.شده و همفروش غیر پولی )غیرمالی( و کیفیت ادراک

                                                 
.Core/Primary99 

.Related100 

Uniqueness .Brand101 

.Brand Familiarity102 

.Brand Popularity103 

.Brand Associations104 

image consistency–.Brand 105 
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( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که 2112) 116در خصوص پیامدهای وفاداری به برند، جونگ و یون

اداری دیگر، هرچه وفعبارتای منفی وجود دارد. به)تغییر( آن برند، رابطهبین وفاداری به برند و قصد تعویض 

 یابد.طور معنادار و چشمگیری کاهش میبه برند بیشتر باشد، قصد تعویض برند به

که مشتریان به یک شرکت خاص وفادار شدند کنند هنگامی( در تحقیق خود عنوان می2116لی و مورفی )

 یابد.یها کاهش مکنند و قصد تغییر برند آنتریان با وفاداری کمتر خرج میمبلغ بیشتری نسبت به مش

تلاش نمود که ارتباط میان مدل ارزش ویژه برند مشتری محوری با بازار محوری را به  1998آکر در سال 

 پنج بخش تقسیم نماید: وفاداری به برند، کیفیت درک شده، برند شرکت، آگاهی از برند، موقعیت بازار

 شامل قیمت بازار، سهم بازار، مقدار پوشش(.)

کنندگان ناپایدار راجع به صفت اختصاصی محصول دریافتند، وقتی مصرف 1998اردم و سویت در سال 

های از محصول که بیانگر تضمین ادعاهای محصول موردنظر عنوان شاخصتواند بهعادت دارند، برندها می

اند کنندگان بین برندها و بین آنچه شنیدهسی برند لازم است که مصرفکاربرده شوند. برای بازشناباشد، به

به  کنندگان در رابطه با بازیابی برند و با توجهاند تبعیض قائل شوند. یادآوری برند به توانایی مصرفو دیده

 باشد.ها و نیازها یا مقدار اطلاعات اولیه برای این کار مربوط میطبقه فرآورده

العاده مؤثری بر تصمیم خرید ( نشان داد که آگاهی از نام تجاری، عامل فوق2115چانگ )بررسی لین و 

( در مطالعه خود به این نتیجه رسید که تشخیص نام تجاری، 2114) کنندگان است. همچنین جیانگمصرف

 دهد.کننده را تحت تأثیر قرار میانتخاب مصرف

                                                 
.Jung and Yoon106 
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کننده و پیوند میان ارزش ویژه مبتنی بر مصرف» ا عنوان( تحقیقی انجام دادند ب2113کارتونو و رائو )

 ها در این مقاله، نگرشی یکپارچه برایآن« ای به مدیریت ارزش ویژه برندعملکرد بازار برند: رویکرد یکپارچه

مدیریت ارزش ویژه برند پیشنهاد کردند که از طریق یک مدل اقتصادسنجی، باعرضه و تقاضای به وجود 

( ایجاد BMP( و عملکرد برند در بازار )CBBEساختاری بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری )آمده، پیوند 

 گذاری و تبلیغات مورداستفاده قرار گیرد.کرده که برای رقابت راهبردی شرکت در قیمت

یم ک) طبق مطالعات یو و همکاران هر سه بعد ارزش ویژه برند تأثیر مثبت بر روی ارزش نهایی برند دارند

 (2111وهون؛

ارتباط آگاهی از برند با عملکرد بازار و ارزش ویژه برند چگونه »تحقیقی با عنوان  2112هانگ در سال  رانگ

ی مثبتی بین آگاهی از برند و ارزش ویژه برند دهد رابطههای این تحقیق نشان میانجام داد. یافته« است؟

و ترفیع قیمت در ایجاد و افزایش آگاهی از برند نقش دهد توزیع چنین نتایج نشان میو هم وجود دارد

 مهمی دارد.

 تئوری راف مطالعات پیشینه: دوم مبحث

های های پژوهش رضایت مشتری، استفاده از روشوتحلیل دادههای مرسوم، در بررسی و تجزیهازجمله روش

 (. به دلیل نوع مقیاس سؤالات در پرسشنامه1997باشد )واورا، می 118همانند رگرسیون چند متغیره 117آماری

های شده است، امکان بررسی علی و معلولی دادهتنظیم 111یا اسمی 119که معمولاً در یک مقیاس ترتیبی

ند های آماری همانوتحلیل رضایت مشتریان از روشباشد. برای تجزیهپذیر نمیآسانی امکانشده بهآوریجمع

                                                 
.Statistical Methods107 

.Multivariate Regression Analysis108 

.Ordinal109 

.Nominal110 
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 115وخطا(، آزمون1999راین و همکاران، ) 112(، حداقل مربعات جزئی1997)دنهر،  111تحلیل پیوستهوتجزیه

شود. ( استفاده می2111)هکل و وستلند،  114های عصبی مصنوعی( و رویکرد شبکه2111)ویلسون و ورگ، 

 ده است، شRSTوتحلیل رضایت داده با استفاده از های اخیر، توجه فزاینده ای به تجزیهولی در سال

 (.1997کالاوزیک و سیسر، )

بینی خرید و کشف دانش در مورد الگوهای های راف مدلی برای پیشبندیبا استفاده از طبقه 1998درسال 

 (.1997ون دل پل و پیستا، ) شده استرفتار مشتری ارائه

دیریت این امر م باشد. در راستای تحققوکار میتحقق نیازهای مشتری، یکی از عوامل کلیدی موفقیت کسب

(. در مدیریت 2112تامپسون و سیمس، ) شودمنظور افزایش نقش مشتریان مطرح میارتباط با مشتری به

 116های متعددی، مانند الگوریتم ژنتیکهای ترجیحات مشتری روشبرای انتخاب ویژگی 113ارتباط با مشتری

شبکه عصبی مصنوعی )نایزی و  (،2112؛ کوستیر و همکاران، 2112؛ یو، 2114)فنگمینگ و استیون، 

شده استفاده (2115)چن، 118، الگوریتم شاخه و کران(2112)زنگ و سان، 117(، تئوری تابو2114همکاران، 

 باشند و مناسب نمی CRMها برای، پردازش اطلاعات کیفی و انتخاب ویژگی در حال، این روشاست. بااین

 (.2111کیوسیک، ) شودیدر تحلیل اطلاعات کیفی استفاده م RSTاز رویکرد 

شده در وتحلیل رضایت مشتری یکی از موضوعات مهم مطرح(، معتقدند که تجزیه2117گرکو و همکاران )

وتحلیل پاسخ مشتریان گیری در این زمینه تجزیهبوده و اساس هرگونه تصمیم 119حوزه مدیریت استراتژیک

                                                 
.Conjoint Analysis111 

.Partial Least Squares(PLS)112 

or.Trial and Err113 

.Artificial Neural Network (ANN)114 

.Customer Relationship Management (CRM)115 

.Genetic of Algorithm116 

.Tabu Theory117 

Bound Algorithm-and-.Branch118 

.Strategic Management119 
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 منظور تعیینگیری رضایت مشتریان بهاندازههای اخیر، جهت شود که در سالباشد. همچنین بیان میمی

آمده از دستوتحلیل پیوسته، اطلاعات بههای یک محصول با استفاده از روش تجزیهترین ویژگیمهم

گرفت، اما محققین ترجیحات مشتریان مورداستفاده قرار می 121پرسشنامه برای ایجاد تابع مطلوبیت جمعی

وتحلیل رضایت مشتریان ارائه کنند. در رویکرد گزین برای تجزیهدر این مقاله برآنند که یک روش جای

شود. در ای ارائه میگیری سادههای مشتریان قوانین تصمیم، از مجموعه پاسخRSTپیشنهادی با استفاده از 

باشد و ه میوتحلیل پیوستتر از نتایج تابع مطلوبیت درروش تجزیهمراتب سادهاین رویکرد تفسیر قوانین به

 کاربرد دارند. 121این قوانین در طراحی مؤثر

کننده و کشف الگوهایی بین علایق مصرف شده درزمینة طراحی مؤثر،های مطرحامروزه یکی از چالش

های (، در مقاله خود با توجه به اینکه داده2119باشد. زهای و همکاران )های طراحی محصول میویژگی

باشد، یک سیستم پشتیبان تصمیم بر اساس اصول تئوری اولیه طراحی محصول مبهم و غیرخطی می

شده دهد که رویکرد ارائهآمده از یک مطالعه موردی نشان میدستدهند. نتایج بهمجموعه راف ارائه می

 ودشهای مشتریان و درنهایت بهبود رضایت مشتری میمنجر به طراحی مؤثر محصول متناسب با خواسته

 باشد.میکه هدف نهایی طراحی مؤثر 

، سعی در RSTبا  k-meansهای مدل کمی و روش (، در پژوهشی با تلفیق ویژگی2119چنگ و چن )

های شده داشتند. در این پژوهش رویکرد گسسته کردن ویژگیارائه روشی نوین و بهبود دقت در قواعد ارائه

و پیدا کردن  (فاداری مشتریانعنوان خروجی )وبندی ارزش مشتریان به، طبقهRSTکارگیری پیوسته برای به

شده و نرخ دقت قواعد شده است. درنهایت، نتایج ارزیابیانجام CRMهای مشتریان برای بهبود برنامه ویژگی

                                                 
.Collective Utility Function120 

are used interchangeably. Kansei Engineering is .The terms Kansei Engineering System and affective design 121

a methodology that traslete consumer affective requirements into product design elements(Nagamachi,2002). 
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 های عصبی مقایسههایی مانند درخت تصمیم و شبکهگردد و سپس این نرخ با روشایجادشده بررسی می

 باشد.ها میبکار رفته بیشتر از سایر روشدهد نرخ دقت درروش گردد. نتایج نشان میمی

های بررسی رضایت مشتری و کشف دانش در الگوهای رفتار منظور بهبود نتایج برنامهای بهچن در مقاله

های مرسوم آماری بهره جای استفاده از روشها بهعنوان یک روش نوین پردازش دادهبه RSTمشتری، از 

شده است. نتایج متغیر تصمیم استفاده 2و  (متغیر شرایط )وضعیت 21(. در این بررسی 2119گرفت )چن،

گیری و مجموعه با بالاترین های مهم محصول، استخراج قوانین تصمیمتحقیق بر اساس شناسایی ویژگی

بندی دهند که مجموعه هسته بالاترین کیفیت طبقهها نشان میشود. یافتهبندی استخراج میکیفیت طبقه

 شده است.ها استخراجقانون، از مجموعه داده 12ه و تعداد را دارا بود

بینی رفتار مشتری در بازار عنوان ابزار عملیاتی سودمند برای پیشرا به RSTلایو و تزنگ در یک بررسی 

 بینی رفتار مشتریانمنظور پیشای از قوانین بهکنند. در این بررسی مجموعهونقل هوایی معرفی میحمل

رای بهای اساسی دهد که دو ویژگی قیمت و امنیت از ویژگیگردد. نتایج نشان میدر این بازار استخراج می

 (.2111لایو و تزنگ، ) پذیردمشتریان بوده و تصمیمات آنان با توجه به این دو وِیژگی انجام می

فاده باشد. ابتدا با استبندی مشتری میبینی طبقهمنظور پیش(، هدف این مقاله ارائه یک مدل به2111) لی

های مشتری بر اساس تعداد ویژگیبندی بینی طبقهها را کاهش داده و سپس مدل پیشتعداد ویژگی RSTاز 

دل پذیر بود و مآسانی امکانکارگیری این مدل بهدهند که بهشود. نتایج نشان میسازی میباقیمانده مدل

ها در شناسایی مشتریان جدید، تعیین سطح ارزش مشتریان بالقوه و تواند به شرکتپیشنهادی می

طور چشمگیری کاهش مدل پیچیدگی حجم محاسبات را بههای توسعه یاری رساند. همچنین این استراتژی

 دهد.می
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در مقایسه با  RSTدهند که استخراج الگوی مناسب بر اساس شده در این زمینه نشان میتحقیقات انجام

رفتار  بینیاز دقت بالاتری در پیش -کنندکه از فنون آماری و رگرسیون خطی استفاده می -های سنتیمدل

باشد بوده و به دلیل وجود مجموعه قوانین شرطی )اگر...آنگاه..( جامعیت بیشتری را دارا می مشتری برخوردار

چه ارتباطی بین نظرات مشتریان "گویی به سؤال دوم تحقیق (. لذا جهت پاسخ1591)موتمنی و همکاران، 

 شود.استفاده می RSTاز  "ای وجود دارد؟نسبت به محصول و ابعاد کیفیتی آن با فرایند تحلیل خطای هاله

 خطای ادراکی مطالعات پیشینه: سوم مبحث

شناسایی و بعدها در سال  1917ای یا ادراکی اولین بار در سال طور که قبلاً بیان شد، مفهوم اثر هالههمان

ما ا ای یا ادراکی شناخته و تعاریف مربوط به آن توسعه داده شد؛عنوان اثر هالهتوسط ثورنتیک به 1921

 122گیری آن توسط سایموندای یا ادراکی، اولین مطالعه تجربی درزمینه اندازهگیری اثر هالهنة اندازهدرزمی

ها استفاده کرده است. او بر بین ویژگی 125( انجام شد. وی در این تحقیق از مفهوم همبستگی جزئی1932)

مشاهده نباشد و یا آن ویژگی راحتی قابلدهد؛ اگر یک ویژگی بهاین باور بود که هاله در دو حالت رخ می

و چندین نوع متفاوت و  ( ارائه1934) 124نشده باشد. دومین رویکرد در این زمینه را گیفوردوضوح تعریفبه

 123گیری ادراکی توسط براوندهد را معرفی نمود. سومین روش برای اندازهمی از خطاهایی که در رفتار رخ

 126باشد توسط بک ویت و لمان( و رویکرد چهارم که مطالعه ادراک با استفاده از مدل رگرسیون می1968)

های اقتصادسنجی درزمینة بررسی اثر ادراکی استفاده ( ارائه شد. همچنین این محققان از روش1973)

(. در بازاریابی اثر 1978شود )جیمز و کاتر، ند. از رویکرد چهارم بیشتر در ادبیات بازاریابی استفاده میکنمی

ون، گیرد )ویترز و باستطور گسترده موردبررسی قرار میکننده بهگیری مصرفای یا ادراکی در تصمیمهاله

                                                 
.Symonds122 

.Partial correlations123 

.Guiford124 

.Brown125 

.Beckwith & Lehmann126 



61 

 

عنوان یک شاخص مفید حقوق تواند بهیای یا ادراکی مدهد که اثر هاله(. نتایج یک تحقیق نشان می1993

ای یا ادراکی به تحقیقاتی (. درزمینة شناسایی اثر هاله1993لوسترو همکاران، ) بکار برده شود صاحبان سهام

توان شده است می( انجام2111) 129( و ورتز1985) 128(، هلبورک1977) 127که توسط بکویس و کوبیوس

ای ( به بررسی تأثیرات اثر هاله2113) 151براید، ینگ و النبی( و ج2118) 151اشاره نمود. همچنین ون درن

ای یا ادراکی در تحقیقات بازاریابی به . مطالعه اثر هاله(2112اند )لوتین،در بحث رضایت مشتری پرداخته

بینی ترجیحات، توسعه محصول و شناسایی فرصت های بازاریابی دارد، اهمیت سبب تأثیری که در پیش

( تحقیقاتی درزمینة بررسی تعاریف عملیاتی اثر 1976) (. هوبرو جیمز1978یمز و کارتر، کند )جپیدا می

های بزرگ بازرگانی، از این واقعیت روانی )اثر ای ارائه نمودند. از طرفی امروز در حوزه بازاریابی، شرکتهاله

ت ای یا ادراکی مثبکه اثر هاله و همواره به دنبال آن هستند کنندای یا ادراکی( به سود خود استفاده میهاله

های مشتریان خود ایجاد کنند، بدین ترتیب که با برجسته کردن یک ویژگی خوب در بین افراد و گروه

ای یا ادراکی، در مشتری این حس را ایجاد کنند که محصول، به دنبال آن هستند که با توجه به اثر هاله

راین با توجه به جایگاه اثر ادراکی در شناخت دیدگاه مشتریان بناب ها خوب است؛های محصول آندیگر ویژگی

 شود.استفاده می NPSو  RSTمنظور شناسایی اثرات ادراکی پنهان از دو روش به

 

 

                                                 
.Kubilius127 

.Holbrook128 

.Wirtz129 

.Van Doorn130 

.Gilbride, Yang & Allenby131 
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 مدل پژوهش -2-3

شده است توسط نگارنده طراحی ارائه 4-2مدلی در شکل  بنا بر آن چه در مرور ادبیات پژوهش گفته شد،

 شود.شد. مدل مفهومی یا چارچوب نظری، بنیانی است که تمامی پژوهش بر آن استوار می

 

 

 : مدل مفهومی پژوهش4-2شکل 
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 فصل سوم:

 شناسی پژوهشروش
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 مقدمه -9-5

 کنجکاوی،تحقیق عبارت است از فرآیند بررسی و جستجوی منظم و هدفمند در جهت ارضای یک حس 

طورکلی هر تحقیق در پی طرح یک (. به1587حل برای یک مسئله )خاکی، توصیف یک شرایط یا ارائه راه

ش کند و موجب پیداییا مشکل، سؤالاتی در ذهن محقق ایجاد میشود. این مسئلهیا مشکل شروع میمسئله

ل وتحلیو آمار موردنیاز و تجزیه آوری اطلاعاتگردد. در طی فرآیند تحقیق، پژوهشگر با جمعفرضیات می

آوری اطلاعات رو، جمعپردازد. ازاینشده میها به پاسخ به سؤالات پژوهشی و تأیید یا رد فرضیات مطرحآن

ای برخوردار است که از آن با عنوان روش تحقیق یاد العادهها از اهمیت فوقوتحلیل آنو چگونگی تجزیه

قیق، چارچوب عملیات یا اقدامات جستجوگرانه برای تحقق هدف پژوهش، دیگر، روش تحعبارتشود. بهمی

آورد. دلیل اهمیت روش تحقیق نیز این است آزمودن فرضیه یا پاسخ دادن به سؤالات تحقیق را فراهم می

 شناسی درست صورت پذیرد؛شود که با روشکه دستیابی به اهداف علم یا شناخت علمی زمانی میسر می

وهشگر باید از این موضوع آگاه باشد که اعتبار دستاوردهای تحقیق، تحت تأثیر روشی است که بنابراین، پژ

ای یابی به دست آوردهرو، اتخاذ روش علمی، تنها را ه دستبرای تحقیق خود انتخاب کرده است. ازاین

ی استنباط قبول و علمی خواهد بود. از اصطلاح روش تحقیق معانی خاص و متمایزی در متون علمقابل

 صورت زیر است:شود که یکی از تعاریف جامع آن بهمی

ها، کشف یافته برای بررسی واقعیتای از قواعد، ابزار و راهکارهای معتبر و نظامروش تحقیق، مجموعه

 (.1587خاکی، ) یابی به را ه حل مشکلات استمجهولات و دست

ها، روایی و معه و نمونه آماری، ابزار گردآوری دادهدر این فصل، به معرفی و بحث پیرامون روش تحقیق، جا

 شده است.ها پرداختهوتحلیل دادههای تجزیهو روش شده در امر پژوهشافزار و امکانات استفادهپایایی، نرم
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 نوع پژوهش-9-2

فته، گربندی دیگر برای تحقیقات انجاماین تحقیق، ازنظر نتیجه، جزء تحقیقات کاربردی است. طبقه

. )خاکی، گیردباشد؛ که تحقیق حاضر با روش پیمایشی انجام میبندی بر اساس روش انجام تحقیق میطبقه

 شود.در ادامه تعاریفی از تحقیق کاربردی و پیمایشی ارائه می (.1587

 تحقیق کاربردی-

ا برای شوند راصول و فنونی که در تحقیقات پایه تدوین می ها،قانونمندی ها،تحقیقاتی هستند که نظریه

ها گیرند. این نوع تحقیقات بیشتر بر مؤثرترین اقدام تأکیددارند و علتحل مسائل اجرایی و واقعی به کار می

واسطه آن است که تحقیقات کاربردی به سمت کاربرد دهند. این تأکید بیشتر بهرا کمتر موردتوجه قرار می

 (.1578 )خاکی، شوندعلمی دانش هدایت می

 پیمایشیتحقیق -

های طرح های پژوهش در حوزه مطالعات سازمان و مدیریت است.تحقیق پیمایش یکی از انواع استراتژی

وهشگر نوعی پیمایش بر روی یک نمونه یا کلیت ژهای پژوهشی دارد که در آن پپیمایش اشاره به رویه

دیگر این عبارتبه وصیف کند.های جامعه را تافکار، رفتارها یا خصیصه ها،کند تا نگرشجامعه اجرا می

ماهیت شرایط موجود چگونه  گیرد:های پژوهشی از نوع زیر مورداستفاده قرار میپژوهش برای پاسخ به سؤال

 ای میان رویدادها وجود دارد؟و چه رابطه است؟

ا آوری ادبیات مرتبط بدر این تحقیق، محقق پس از طرح مسئله اصلی پژوهش، اقدام به مطالعه و جمع

ها، های موردنیاز پژوهش جهت سنجش متغیرها و آزمون فرضیهآوری دادهمنظور جمعموضوع کرد. سپس به

آوری هایی مناسب طراحی شد. در ادامه پس از توزیع و جمعای متشکل از سؤالات و سنجهپرسشنامه

ح ها ارائه شد. فرآیند شرهادوتحلیل شده و در انتها نتایج و پیشنشده تجزیههای گردآوریها، دادهپرسشنامه

 شود:شده، مراحل عمده روش علمی است که خلاصه آن در ذیل بیان میداده
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 (فرآیند پژوهش 1-5شکل )

وتحلیل قرارداد. توان آن را از هر سه حیث هدف، نتیجه و داده مورد تجزیهدر بررسی نوع هر پژوهش، می

توان در یک الگوی تلفیقی ارائه نمود. تحقیقات شده بر اساس نتیجه، هدف و نوع داده را میانواع تحقیق ارائه

توانند اکتشافی، تبیینی، توصیفی و یا کمی، شبه کیفی و کیفی باشند و می ایبنیادی، کاربردی و توسعه

 های مختلف را به خود گیرند.ترکیب

جهت، پژوهش حاضر، ازنظر استراتژی و نتیجه، از نوع کاربردی؛ ازلحاظ محیط انجام تحقیق، از نوع بدین

وتحلیل، از نوع فردی؛ و ازلحاظ افق زیهمیدانی؛ ازنظر روش انجام تحقیق، از نوع پیمایشی؛ ازنظر واحد تج

 باشد.زمانی تحقیق، از نوع مقطعی می

 متغیرهای تحقیق-9-9

در تئوری مجموعه  شده است.در این تحقیق دو نوع متغیر تصمیم و متغیرهای شرطی در نظر گرفته

بعد اصلی: وفاداری برند،  4 ه برند دیوید آکر شاملژبعاد ارزش ویاراف متغیرهای شرطی بر اساس 

هایی هستند، که هریک شامل زیرشاخه باشندمیشده، آگاهی برند، تداعی برند کیفیت ادراک

 تجارت، جذب بازاریابی، اهرم هایهزینه های وفاداری برند شامل این ابعاد است: کاهشزیرشاخه

ستگی باشد: واباین زیرشاخه می برند شامل رقابتی؛ آگاهی تهدیدات به پاسخ برای جدید، زمان مشتریان

 مطالعه و گردآوری ادبیات موضوع

 های پژوهشاستخراج مؤلفه

 اهگیری و پیشنهادبحث، نتیجه

 

 هادادهوتحلیل تجزیه

 هاآوری دادهجمع

 

 ی اصلی پژوهشف مسئلهتعری



67 

 

د ، در نظر گرفته شدن برند در طول فرآینبرند یک به تعهد /محصول برند نشانهمیل،  و آشنایی به برند،

 با رابطه در موقعیت/ تمایز سطح: شودها را شامل میشده این زیرشاخهادراک خرید؛ در بعد کیفیت

برند این  مختلف؛ و درنهایت در تداعی فروش هایکانال در بودن دسترس رقیب، قیمت، در برندهای

 از ذهن تداعی بازیابی به قادر برند یک کمک به پردازش اطلاعات )نام: باشندها میزیرشاخه

ر و متغیبازار  در برند توسعه تعداد شعبه و دلیل برای خرید، ایجاد احساسی مثبت، کننده(،مصرف

شده چنینی احتمال توصیه محصول به دیگران در نظر گرفتههم میزان احتمال خرید محصول و تصمیم،

 است.

 ی آماریجامعه -9-4

 ی آماری عبارت است از تعدادی از عناصر مطلوب موردنظر که حداقل دارای یک صفت مشترک باشندجامعه

مونه ی آماری این تحقیق نامحدود بوده که شامل دو ن(. در همین راستا، جامعه1587آذر و مؤمنی، )

 و صنعتی شرکت باشد.کنندگان شامپو کلییر و صدر صحت در فروشگاه اتکا در شهر تهران میمصرف

 ،ایران بهداشتی و دارویی غذایی، صنایع دفتر گواهی به. شد تأسیس تهران در 1553 سال صحت بازرگانی

 و ازانپیشت از یکی عنوانبه حاضر حال در. است کشور در گیاهی شامپوهای تولیدکننده اولین شرکت این

 ولیدت درزمینه ایران خصوصی بخش هایشرکت معتبرترین و ترینبزرگ از یکی و شوینده صنعت نوآوران

 است یلیوریون شرکت برندهای از یکی باشد و شامپو کلییرمی مطرح آرایشی و بهداشتی شوینده، محصولات

 یتمحبوب ایران در که است هاخانواده روزمره زندگی از جزئی شرکت این برند. شد تأسیس 1951 سال در که

 .دارند سروکار هاآن با مردم که است شامپوهایی دسته از و است یافته

شود. به این دلیل، موضوع تحقیق یک تحقیق علمی، باهدف شناخت یک پدیده در جامعه آماری انجام می

 ن یا روابط بین متغیرها در جامعه باشد.ها، کارکردها و متغیرهای آممکن است متوجه صفات، ویژگی
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 ی آمارینمونه -9-1

، شود. سؤال فوقریزی هر مطالعه یا تحقیقی، این سؤال که اندازه نمونه چقدر است، مطرح میدر صدر برنامه

تر از حد نیاز برای حصول ای بزرگموضوع مهمی است که هرگز نباید آن را کوچک شمرد. انتخاب نمونه

ایجی گر را به نتهای خیلی کوچک اغلب، پژوهشکه نمونهشود. درحالیموردنظر، سبب اتلاف منابع مینتایج 

دهد که فاقد اعتبار علمی است. نمونه آماری عبارت است از تعداد محدودی از آحاد جامعه آماری سوق می

ی ی، فرمول تعیین اندازهطورکل(. به1587های اصلی جامعه باشد )آذر و مؤمنی، ی ویژگیکنندهکه بیان

د از ای دارنهایی که مقیاس نسبی و فاصلهها بستگی دارد. دادهنمونه، به نوع نیاز پژوهشگر و مقیاس داده

 د:شوبنابراین برای تعیین اندازه نمونه از فرمول زیر استفاده می های میانگین پذیر هستند؛نوع داده

3)-(1                                                                           
2 2

2

2

z
n

 


                

مقدار  zبیانگر نمونه،  nای نامحدود مناسب است که در آن این فرمول برای برآورد حجم نمونه از جامعه

دقت برآورد  ɛهای متغیرهای موردمطالعه و اتخاذشده بر اساس سطح اطمینان، سیگما انحراف معیار داده

پرسشنامه  311 آید که تعدادبه دست می 584بنابراین طبق این فرمول حجم نمونه  شده است؛در نظر گرفته

ع در صحت هستند، توزیع شد و درمجموکننده شامپو کلییر و صتهیه و در فروشگاه اتکا شهر تهران که عرضه

 پرسشنامه صحیح جهت تحلیل آماری مورداستفاده قرار گرفت. 583 تعداد

 هاابزار گردآوری داده -9-6

شده است. پرسشنامه حاوی تعدادی سؤال در پژوهش حاضر برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده

(. اولین قدم در تعیین نوع 1588العه است )حافظ نیا، ی موردمطدر مورد متغیرهای موردسنجش از جامعه

تواند در مورد نوع ازآن، محقق مینامه، مشخص کردن متغیرهای پژوهش است. پسهای پرسشسؤال
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ی های مورداستفاده در پرسشنامهگیری کند، تصمیم بگیرد. سؤالتواند متغیرها را اندازههایی که میسؤال

دهنده از میان دهد تا پاسخها را ارائه میای از گزینههای بسته مجموعهسؤال های بسته است.حاضر سؤال

ها پاسخ سرعت درک کرده و به سهولت با آندهنده این نوع سؤال را بهها یکی را انتخاب کند و پاسخآن

ای جهت آزمون متغیرهای تحقیق ی این پژوهش از طیف لیکرت پنج گزینهدهد. در پرسشنامهمی

سؤال مربوط به  6شده است و همچنین دارای شده که از گزینه کاملاً موافق تا کاملاً مخالف طراحیفادهاست

 25 و (مشخصات فردی )جنسیت، سن، تحصیلات، وضعیت تأهل، وضعیت اشتغال و میزان درآمد خانواده

شده است. برای سنجش هر یک از متغیرهای تحقیق، باشد؛ و در آن از سؤالات بسته استفادهسؤال اصلی می

 نامه طراحی گردید.های مناسب با آن در قالب سؤالات پرسشسنجه

های مناسب با آن در قالب سؤالات پرسشنامه طراحی شد. برای سنجش هریک از متغیرهای تحقیق، سنجه

 شده، درک کیفیت( 5) برند، آگاهی( 2) برند، وفاداری( 1) برند ویژه ارزش مؤلفه چهاربه سؤالات مربوط 

 (1991اخذشده است. )آکر،  آکر دیویداز تحقیق  برند تداعی( 4)

 روایی -9-7

 ها یا خصیصه موردنظر و نه متغیر دیگر راگیری واقعاً بتواند ویژگیمقصود از روایی آن است که وسیله اندازه

های نامناسب و ناکافی گیریجهت است که اندازه(. اهمیت روایی ازآن1588گیری کند )سنجری، اندازه

 (.1587خاکی، ) ارزش و ناروا سازدتواند پژوهش علمی را بیمی

 اند از:ترین اقداماتی که جهت افزایش میزان روایی پرسشنامه صورت گرفته عبارتمهم

های مربوط به متغیرهای تحقیق حاضر استخراج بر مجلات خارجی، سنجه( از طریق مطالعه مقالات معت1

 شد و بر اساس آن، سؤالات پرسشنامه طراحی شد.
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( پس از طراحی سؤالات مربوط به هر متغیر، پرسشنامه ابتدایی در اختیار اساتید و خبرگان قرار گرفت تا 2

 ازآن پرسشنامه نهایی تدوین شد.اصلاح و تأیید شود و پس

 و بندی کرد: روایی محتوا، روایی وابسته به معیارتوان تحت سه عنوان کلی گروههای روایی را میزمونآ

 منظور تعیین روایی، از روایی محتوا و روایی سازه استفاده است.روایی سازه. در این تحقیق، به

 تواند مفهوم موردنظر هایی که میی ابعاد و مؤلفهکه همهروایی محتوا: روایی محتوا، نسبت به این

(. 1591فرد و همکاران، کند )داناییاطمینان ایجاد می را انعکاس دهد، در یک سنجه وجود دارد،

های آزمون تا که سؤالی اینبرای تعیین روایی محتوایی یک آزمون، از قضاوت متخصصان درباره

شود. بر این استفاده می ی محتوایی هستند،های برنامه یا حوزهچه میزانی معرف محتوا و هدف

ها و تأیید محتوای آن، در اختیار وسقم سؤالی تحقیق، جهت بررسی صحتاساس، پرسشنامه

 نظران و خبرگان قرار گرفت و اصلاحات لازم اعمال شد.صاحب

 تا چه حد با  هاآمده از کاربرد سنجهدستروایی سازه: روایی سازه، دلالت بر آن دارد که نتایج به

 (.1591فرد و همکاران، شده است، سازگاری دارد )داناییهایی که آزمون بر اساس آن طراحیتئوری

 پایایی -9-8

ی موردسنجش را با همان وسیله )یا گیری این است که چنانچه خصیصهمنظور از پایایی یک وسیله اندازه

ه، ریم، نتایج حاصل تا چه حد مشابمقایسه با آن(، تحت شرایط مشابه دوباره اندازه بگیوسیله مشابه و قابل

دقت و اعتبار پذیری نیز دیگر پایایی یا اعتبار که بهعبارت(. به1588شود )سنجری، اعتماد میدقیق و قابل

گیری تا چه حد میزان سازگاری مفهوم موردنظر را اندازه کند که یک ابزار اندازهشود، معین میتعبیر می

 (.1581گیری سروکار دارد )سکاران، و سازگاری اندازه گیرد. پایایی با پایداریمی
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شده و پایایی و روایی آن بعد کیفیتی آن طراحی 8پرسشنامه برای سنجش درجه وفاداری به محصول و 

ه لفای کرونباخ استفاده گردیدآمنظور تعیین پایایی ابزار سنجش از روش به موردبررسی قرارگرفته است.

 دهد.پایداری نسبتاً زیاد را نشان می  0/7( مقادیر بالای1987) 152به عقیده نانولی است،

پایایی  17 و 0/35بین  پایایی بالا، 7/1( نیز خاطرنشان کرد که آلفای کرونباخ بالاتر از 1993) 155کوآیفرد

آوری پس از جمع (.1589 )فضل زاده و کرمانی، باشدقبول میغیرقابل 0/35قبول و مقادیر کمتر از قابل

 51ها، محاسبه شد، قبل از توزیع پرسشنامه spss افزارها ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرمپرسشنامه

 زیر هرابط از استفاده با کرونباخ کنندگان قرار گرفت. آلفایطور تصادفی در اختیار مصرفپرسشنامه به

 :است محاسبهقابل

α =
𝑘

𝑘 − 1
[1 −

∑ 𝑆𝑖
2𝑘

𝑖=1

𝜎2
]                                                   (2 − 3) 

  .است هاپرسش کل امتیاز معیار انحراف   𝑆𝑖و هاپرسش تعداد K رابطه این در

که بیانگر پایا بودن ابزار پژوهش است.  شده استمحاسبه 955/1 آن  کرونباخ آلفای مقدار پژوهش این در

 موردبررسی و تأیید قرارگرفته است.اعتبار پژوهش نیز توسط اساتید 

 هاوتحلیل دادهروش تجزیه -9-3

ی اول، در قسمت شده در دو مرحله انجام شد. در مرحلههای گردآوریوتحلیل دادهدر این پژوهش، تجزیه

وتحلیل افزار اکسل فراوانی و درصد فراوانی متغیرهای جمعیت شناختی مورد تجزیهآمار توصیفی، توسط نرم

بینی و پیشیا ادراکی ای جهت استخراج قواعد منطقی برای درک اثر هالهی دوم، ر گرفت. در مرحلهقرا

                                                 
.Nunnally132 

.Cuieford133 
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شده است. مجموعه قوانین از ترکیب دودسته متغیرهای استفاده (RST) تئوری مجموعه راف رفتار مشتری از

های عنوان متغیر تصمیم و پاسخ سؤالشوند. پاسخ سؤال نهایی )محصول( بهشرطی و متغیر تصمیم ایجاد می

پس از توزیع . به این صورت که شوندعنوان متغیرهای شرطی در نظر گرفته میفرعی )ابعاد برند( به

های زبانی در مقیاس و ؛شودآوری میهای زبانی جمعها در قالب متغیرکنندهسخ مصرفها پاپرسشنامه

(، نه موافقم نه A) (، موافقمVAصورت خیلی موافقم )کاررفته است و بهتایی به 3صورت لیکرت پژوهش به

فراد از طریق در وهله اول، پاسخ ا شوند. (،  وارد جدول میVD(، خیلی مخالفم )D(، مخالفم )Sمخالفم )

 شوند.به اعداد فازی مثلثی تبدیل می 1-5جدول 

 : تبدیل متغیرهای زبانی به اعداد فازی مثلثی1-5جدول 

 متغیرهای زبانی عدد فازی معادل

(0/1,0/2,0/3) 

(0/3,0/4,0/5) 

(0/5,0/6,0/7) 

(0/7,0/8,0/9) 

(0/9,1,1) 

 (VD) خیلی مخالفم

 (Dمخالفم )

 (Sنه موافقم نه مخالفم )

 (Aموافقم )

 (VAخیلی موافقم )

-شود، لذا برای هر مصرفازآن با توجه به پرسشنامه ضمیمه، هر بُعد بر اساس تعدادی سؤال تعیین میپس

ود طور مثال فرض شکند. بهسؤالات عدد مربوط به هر بعد را تعیین میفازی مثلثی کننده میانگین اعداد 

ور های زیر را به سه سؤال مذککنندگان پاسخشود و یکی از مصرفیکی از ابعاد از طریق سه سؤال تعیین می

 داده باشد:

 0/9,1,1) (معادلپاسخ سؤال اول: خیلی موافقم 

 (0/5,0/6,0/7)موافق و نه مخالفم معادل  نه پاسخ سؤال دوم:

 (0/5,0/6,0/7)پاسخ سؤال سوم: نه موافق و نه مخالفم معادل 
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 شود:رت زیر محاسبه میصوها بهآنگاه میانگین فازی آن

0/5 + 0/5 + 0/9

3
،
0/6 + 0/6 + 1

3
،
0/7 + 0/7 + 1

3
= (0/63، 0/73، 0/80) 

شود. کنندگان( تعیین میء )مصرفشی 583تصمیم و  بعد 2بعد شرطی،  13صورت سیستم اطلاعاتی با بدین

آمده را به متغیر زبانی تبدیل دستاعداد به جهت ایجاد قابلیت کشف قوانین، در مرحله بعد لازم است

 شوند.می

آمده باشد واضح است که معادل آن برای ورود آن به سیستم دستبه (0/7,0/8,0/9) عددطور مثال اگر به

 (0/80 ،0/73 ،0/63)که عدد است؛ لازم به ذکر است درصورتی« Aموافقم معادل »راف عبارت 

« موافقم»یا « نه موافق نه مخالفم»روی مد اعداد آن را به یکی از دو بازه  توان از، میآمده باشددستبه

 تقسیم کرد.

 Coreتوان از طریق فرمول زیر ها تعیین شود؛ بدین ترتیب می Reduct و Coreازآن بایستی پس

 محاسبه شود:

𝐼(𝐶) = 1 −
1

|𝑈|2
∑|𝑋𝑗|

|𝑈|

𝑗=1

                                            (3 − 3) 

تعداد اشیا است که در این  |𝑈|شود. آنتروپی اطلاعات سیستم یا محتوای اطلاعات نامیده می  𝐼(𝐶)که 

( 1)مصرف کننده kطور مثال برای شیکند بهنیز تعداد اشیا مشابه را بیان می |𝑋𝑗|باشد. می 583پژوهش 

|𝑋𝑘|یکسان دارد لذا    طیشرا nو jبا شی  = |𝑋𝑗| = |𝑋𝑛| = 3 

 شود.صورت زیر تعیین علامت میکننده( بهمصرف) ءآمده در بالا هر شیدستدر ادامه بر اساس عدد به

𝑆𝑖𝑔𝐶\{𝑐}(𝑐) = 𝐼(𝐶) − 𝐼(𝐶\{𝑐})                                    (4 − 3) 
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I(C)=1− 
1

|385|2
 (2+2+3+···+3+3)=1−58900=0/9356. 

I(C-C1)=0/9356 

𝑆𝑖𝑔𝐶\{𝑐}(𝑐)=0/9356−0/9356=0 

است یعنی تعیین علامت برای  cجز مشخصه برای کل سیستم به 𝐼(𝐶)به معنی محاسبه  𝐼(𝐶\{𝑐})که 

هایی را که علامت بالای صفر دارند نگه داشت ازآن بایستی مشخصهشود. پسهر مورد جداگانه حساب می

 ها حذف شوند.و باقی مشخصه

                                                                 (5-3)          core(C)={c∈C|SigC(c)>0}          

آمده سیستم اطلاعاتی بازنویسی دست. سپس با استفاده از نتایج بهشودتعیین می Coreبدین ترتیب  

 شود.تعیین می Coreشود و جدول اطلاعاتی جدید بر اساس می

قوانین بر اساس تئوری مجموعه راف شده در فصل دوم در مورد کشف در ادامه با توجه به مطالب عنوان

 هایبعد از استخراج کلیه قواعد از مجموعه داده و درنهایت خلاصه کار به این صورت است که شودانجام می

دارا را انین شترین فراوانی در بین سایر قویقوانینی که ب ابتدا بر اساس فاکتور پشتیبان قاعده تصمیم، اولیه،

طور جداگانه به بررسی ابعاد تأثیرگذار بر رفتار ر هریک از مجموعه قوانین بهباشند انتخاب کرده و دمی

 هواکنش احتمالی مشتریان نسبت ب به توانشود و درنهایت بر اساس فاکتور قطعیت میمشتری پرداخته می

 توصیه محصول به دیگران پی برد. خرید محصول و

استفاده از روش دستی برای محاسبات دشوار است، لذا (، 583) با توجه به تعداد زیاد اشیا در این پژوهش

 Rosettaافزار ، ادامه مسیر از نرمExcellافزار ها با استفاده از نرمسازی آنپس از تبدیل اعداد و نرمال

 شود.استفاده می

 .کنددر این زمینه کمک شایانی به استخراج قوانین می Rosettaافزار لذا نرم
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 فصل چهارم:

 نتایج پژوهش
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 مقدمه-4-5

کارگیری ابزارهای هایی که از طریق بهای است که طی آن، دادهها فرآیندی چندمرحلهوتحلیل دادهتجزیه

شوند تا زمینه بندی، مرتب و درنهایت پردازش میاند، خلاصه، دستهآوری در نمونه آماری فراهم آمدهجمع

ها نیز ازلحاظ تجربی و مفهوم ها فراهم آید. در این فرآیند، دادهها و ارتباطات بین دادهتحلیل برقراری انواع

)خاکی،  دارندها بر عهدهها و تعمیمهای آماری گوناگون نقش به سزایی در استنتاجشوند و تکنیکپالایش می

ها را به واحدها، درک دادهیرقابلهای غگر در این مرحله این است که مجموعه(. درواقع، کار تحلیل1587

 (.1588درک و استفاده در مسائل پژوهشی تبدیل نماید )سنجری، های قابلالگوها و شاخص

گردد. بخش اول تحلیل اطلاعات در این فصل نتایج حاصل از پرسشنامه در دو بخش تحلیل و ارائه می

شده و در بخش دوم پاسخ گنجانده 154وصیفیوتحلیل تکه در بخش تجزیه باشددهندگان میمربوط به پاسخ

 شود.منظور بررسی هدف ارائه میهای تحقیق، بهسؤال

زبور گیری خارج از گروه مگونه نتیجهشود و هیچدر تحلیل توصیفی، نتایج حاصله فقط به نمونه محدود می

های رابطه با یک گروه و دادهبنابراین، فعالیت محقق صرفاً در  تعمیم نخواهد بود؛آید و قابلبه عمل نمی

شده از طریق آوریهای جمعها بپردازد. در این بخش دادهمربوط به آن گروه است که وی باید به توصیف آن

ها با وتحلیل دادهشوند. در ادامه )بخش دوم( نتایج حاصل از تجزیهتنظیم رسم نمودار نمایش داده می

شده در تحقیق ارائه های مطرحگویی به سؤالمنظور پاسخبه Rosettaو  Excel افزاراستفاده از دو نرم

 شوند.می

 

                                                 
.Discriptive analysis134 
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 وتحلیل توصیفیتجزیه-4-2

گیرد. برای سنجش وضعیت جمعیت شناسی نمونه موردبررسی قرار میهای جمعیتدر ابن بخش ویژگی

و وضعیت متغیر جنسیت و سن، میزان تحصیلات، وضعیت تأهل، میزان درآمد  6شناختی اعضای نمونه، 

 .گیرنداشتغال موردبررسی قرار می

 

 شناسی اعضای نمونه )متغیر جنسیت(سنجش وضعیت جمعیت 1-4 شکل
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 متغیر سن() سنجش وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه 2-4شکل 

 

 متغیر وضعیت تأهل() سنجش وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه 5-4شکل 
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 متغیرمیزان تحصیلات() اعضای نمونهسنجش وضعیت جمعیت شناختی  4-4شکل 

 

 (متغیر اشتغال) نمونه اعضای شناختی جمعیت وضعیت سنجش 3-4 شکل
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 متغیرمیزان درآمد() سنجش وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه 6-4شکل 

 هاتحلیل داده-4-9

 گانیشای گرفتن نظر در با را مشتریان رفتاراین بخش در نظر دارد با استفاده از تئوری مجموعه راف فازی 

، میانگین Excelافزار ها با استفاده از نرمپس از تکمیل پرسشنامه. ارزیابی کند ایجادشده ادراکی خطای و

بخشی از  1-4شود؛ جدول فازی پاسخ افراد به سؤالات محاسبه و بدین ترتیب امتیاز هر بعد مشخص می

 کند.میمشتری را بیان  583شده توسط اطلاعات گردآوری
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 گیری از سؤالات پرسشنامههای اولیه افراد پس از میانگینبخشی از داده :1-4جدول 

 

 583کننده مصرف

 

... 

 

 2کننده مصرف

 

 1کننده مصرف

 

 ابعاد فرعی 

 کنندهمصرف

 

 ابعاد

(0.7,0.93,1) 
 

... (0.9,1,1) 
 

(0.5,0.73,1) 

 نامشهود

 اهرم تجاری

 وفاداری به برند

 

(0.1,0.4,0.7) ... (0.7,0.8,0.9) 
(0.1,0.2.0.3) 

 
 کاهش هزینه بازاریابی

 جذب مشتریان جدید (0.5,0.8,1) (0.3,0.6,0.9) ... (0.3,0.6,0.9)

(0.3,0.4,0.5) ... (0.9,1,1) (0.7,0.8,0.9) 
داشتن زمان پاسخ 

 تهدیدات رقابتی

 بیرونی (0.1,0.4,0.7) (0.5,0.6,0.7) ... (0.3,0.5,0.7)
علائم و نشانه تعهد 

 برند

 آگاهی برند

 

(0.5,0.7,0.9) ... (0.7,0.8,0.9) (0.3,0.6,0.9) 

 نامشهود

 آشنایی و میل

(0.5,0.6,0.7) ... (0.5,0.6,0.7) (0.3,0.4,0.5) 
 درنظرگرفته شدن برند

 

 وابستگی به برند (0.3,0.5,0.7) (0.7,0.8,0.9) ... (0.5,0.6,0.7)

 قیمت بیرونی (0.5,0.6,0.7) (0.7,0.8,0.9) ... (0.1,0.2.0.3)

کیفیت 

 شدهادراک
 مشهود (0.5,0.6,0.7) (0.5,0.6,0.7) … (0.5,0.8,1)

 

سطح 

 یابیتمایز/موقعیت

 در دسترس بودن (0.5,0.6,0.7) (0.5,0.6,0.7) … (0.5,0.6,0.7)

 نامشهود (0.5,0.6,0.7) (0.5,0.6,0.7) … (0.5,0.7,0.9)

 

کمک به پردازش 

 اطلاعات

  ایجاد احساس مثبت (0.9,1,1) (0.7,0.8,0.9) … (0.5,0.7,0.9) تداعی برند

 دلیل برای خرید مشهود (0.7,0.8,0.9) (0.5,0.73,0.9) … (0.5,0.7,0.9)

 تعداد شعبه/توسعه برند بیرونی (0.9,1,1) (0.7,0.8,0.9) ... (0.5,0.8,1)

 قصد خرید   آری خیر ... آری

   خیر آری ... آری
توصیه محصول 

 به دیگران
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، جدول ورودی تئوری 5شده در فصل ازآنکه میانگین فازی محاسبه شد بایستی از طریق مطالب گفتهپس

 دهد.های آماده برای تحلیل را نشان میبخشی از داده 2-4مجموعه راف را فراهم ساخت. جدول 

 های اولیه افراد پس از غیرفازی سازی و آماده تحلیلدادهبخشی از  -2-4جدول 

 ابعاد فرعی  1کننده مصرف 2کننده مصرف ... 583کننده مصرف
 کنندهمصرف

 ابعاد

VD ... S A 

 نامشهود

 

 اهرم تجاری

 وفاداری به برند

 

D ... S VA کاهش هزینه بازاریابی 

VD ... A D جذب مشتریان جدید 

S ... S S 
داشتن زمان پاسخ 

 تهدیدات رقابتی

D ... A VA علائم و نشانه تعهد بیرونی 

 آگاهی برند

 

S ... A S 

 نامشهود

 

 آشنایی و میل

D ... D A در نظر گرفتن برند 

VD ... VA VA وابستگی به برند 

VD ... VA VA قیمت بیرونی 

کیفیت 

 شدهادراک
D ... D VA 

 مشهود

سطح 

 یابیتمایز/موقعیت

VD ... A VA در دسترس بودن 

D ... A A نامشهود 

 

کمک به پردازش 

 اطلاعات

 ایجاد احساس مثبت VD ... A A تداعی برند

D ... S A دلیل برای خرید مشهود 

A ... A S تعداد شعبه/توسعه برند بیرونی 

 قصد خرید   آری خیر ... آری

   خیر آری ... آری
توصیه محصول به 

 دیگران
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ساس شده بر اآوریگیری نظرات مشتریان، تلاش شده است تا ارتباط منطقی بین اطلاعات جمعبعد از اندازه

ها، متغیرهایی که حذف قبل از استخراج قوانین از مجموعه دادهتئوری مجموعه راف مورد تحلیل قرار گیرد، 

ها، جدول تصمیم ها ندارد را شناسایی کرده و با حذف آنجموعهها تأثیری در روابط هم ارزی و تقریب مآن

از  و باشند شناساییهایی که این ویژگی را دارا میشود. برای این منظور ابتدا باید تمام مجموعهتر میساده

ترین زیرمجموعه از متغیرها ها، مجموعه هسته حاصل شود. مجموعه هسته مهماشتراک تمام این مجموعه

ندی بپس از کلاسهای که گونهبندی متغیرها مؤثر است. بهاست که حذف هریک از اعضاء آن در توان کلاس

شوند که در آن صورت با محاسبه  𝑆𝑖𝑔𝐶\{𝑐}(𝑐)و  𝐼(𝐶) ،(𝐶\{𝑐})مشتریان با شرایط مشابه بایستی 

ا همانده و سایر مشخصهتر از صفر دارند باقیهایی که علامت بزرگمشخصه 𝑆𝑖𝑔𝐶\{𝑐}(𝑐)توجه به علامت 

ها در باشند که حذف آنمتغیر شامل متغیرهایی می 4شده، تنها آوریهای جمعطبق دادهشوند. حذف می

 "یکاهش هزینه بازاریاب"زیر است: در وفاداری برند ابعاد باشد، به شرح بندی متغیرها مؤثر نمیتوان کلاس

شانه علائم و ن"و  "آشنایی و میل"و در آگاهی برند ابعادی مثل  "داشتن زمان پاسخ به تهدیدات رقابتی "و 

سیستم اطلاعاتی را تشکیل  Coreهای باقی مانده مشخصهاز ابعادی هستند که حذف شدند، و  "تعهد

و قوانین مستخرج فقط شامل این  شوندها را شامل میترین و تأثیرگذارترینها، اصلیهمشخصدهند. این می

 باشند:صورت زیر میبه Coreهای موجود در در این پژوهش مشخصه. دسته از متغیرها خواهند بود

𝐶𝑜𝑟𝑒 = { جذب مشتریان جدید، درنظرگرفته شدن برند، وابستگی به برند، قیمت، سطح ، اهرم تجاری

یابی، در دسترس بودن، کمک به پردازش اطلاعات، دلیل برای خرید، ایجاد احساس مثبت، تمایز/موقعیت

 {تعداد شعبه /توسعه برند

متغیر تقلیل یافته اندکه  11تا متغیر به  13شده از عنوان مجموعه هسته شناساییمانده بهدرنتیجه ابعاد باقی

 آمده است.  5-4 نمونه آن در جدول



86 

 

 ای واصلیمتغیرهای هسته اینمونه: 5-4 جدول

 ابعاد فرعی  1کننده مصرف 2کننده مصرف ... 583کننده مصرف
 کنندهمصرف       

 ابعاد

VD ... S A نامشهود 

 

 وفاداری به برند اهرم تجاری

 VD ... A D جذب مشتریان جدید 

D ... D A 
 نامشهود

 آگاهی برند در نظر گرفتن برند

 VD ... VA VA وابستگی به برند 

VD ... VA VA قیمت بیرونی 

 D ... D VA شدهکیفیت ادراک
 مشهود

سطح 

 یابیتمایز/موقعیت

VD ... A VA در دسترس بودن 

D ... A A نامشهود 

 

کمک به پردازش 

 اطلاعات

 ایجاد احساس مثبت VD ... A A تداعی برند

D ... S A دلیل برای خرید مشهود 

A ... A S تعداد شعبه/توسعه برند بیرونی 

 اقدام به خرید   آری آری ... آری

   آری آری ... آری
توصیه محصول به 

 دیگران

 

گیری نظرات مشتریان با روش فازی تلاش شده است تا ارتباط منطقی بین اطلاعات بعد از اندازه

( 5-4شده بر اساس تئوری مجموعه راف مورد تحلیل قرار گیرد. با نگاه سطحی به جدول )آوریجمع

ا کند ییآیا این محصول را خریداری م"توان دریافت که پاسخ مشتری اول به سؤال نهایی سادگی میبه

چنین در عنوان متغیر تصمیم آمده است. همشده که در جدول بهبا جوابی با عنوان آری حاصل "خیر؟

آیا این محصول را به دوستان، بستگان یا "کننده دوم مشاهده کنید، پاسخ مشتری به سؤال بعدی مصرف

شود که دلیل استنباط می که با آری مواجه شده، از پاسخ مشتری چنین "کند؟همکاران خود توصیه می

شود یعنی رضایت کامل و داشتن حس خوب توصیه به دیگران رضایت از بعد داشتن احساس مثبت می
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داشتن "باشد، یعنی باوجوداینکه مشتری از سایر ابعاد ناراضی بوده ولی رضایت از بعد نسبت به این برند می

به دیگران توصیه کند. ازآنجاکه با بزرگ  موجب شده است که درنهایت این محصول را " احساس مثبت

شده را مشخص نمود، لذا با آوریهای جمعتوان قواعد منطقی حاکم بر دادههای مسئله نمیشدن داده

شده است قواعد منطقی استخراج Rosettaافزار کارگیری منطق تئوری مجموعه راف و با کمک نرمبه

قاعده شده است که از  78تصمیم اول منجر به استخراج تعداد که نتیجه آن در متغیر  (2-4)جدول شماره 

-4اند که در )جدول شدهترین تکرار و با توجه به سایر قواعد اعتبارسنجی انتخابقاعده با بیش 7این میان 

قاعده شده است که از این میان  45و در متغیر تصمیم دوم منجر به استخراج تعداد  اند؛شده( نشان داده4

( نشان 3-4اند که در )جدول شدهترین تکرار و با توجه به سایر قواعد اعتبارسنجی انتخابده با بیشقاع 7

 شود.( از این فاکتور جهت انتخاب قواعد اولیه استفاده می2119اند. طبق تحقیق چن )شدهداده

 شده از پاسخ مشتریانقوانین استخراج :4-4 جدول

No  

1 A3(S) AND A8(S) AND A11(VA) AND A12(S) AND A13(S) AND A15(S) => D(YES) 

2 A8(S) AND A10(S) AND A11(VA) AND A14(S) AND A15(S) => D(YES) 

3 A1(VA) AND A7(A) AND A8(S) AND A12(S) AND A15(S) => D(YES) 

4 A3(S) AND A7(VA) AND A11(A) AND A12(S) AND A13(S) AND A15(S) => D(YES) 

5 A3(S) AND A8(S) AND A10(S) AND A11(VA) AND A14(VA) => D(YES) 

6 A1(VA) AND A9(S) AND A10(S) AND A13(S) AND A15(S) => D(YES) 

7 A3(S) AND A8(S) AND A12(S) AND A13(S) AND A14(VA) => D(YES) 

 

صورت زیر خلاصه کرد: توان نتایج پژوهش را بهاند، میافزار مستخرج شدهبر اساس قواعدی که از نرم

ر ها دچادر مجموعه متغیرهایی قرار دارند که مشتریان توسط آن در این قوانین جای ندارندمتغیرهایی که 

خود اختصاص دهند و هراندازه هم دیگر این متغیرها اگر هر مقداری را به عبارتشوند بهای میخطای هاله

ارزش باشند تأثیری در تصمیم خرید مشتری ندارند و مشتری هم چنان مصمم به از دیدگاه مشتری کم

جه مثال با توعنوانپردازد، بهتفصیل متغیرهایی که در قوانین وجود دارد میخرید محصول است. سپس به
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کننده  نسبت به این متغیرها نه دیدگاه  مصرف) (، هستندs)5به قانون اول که تمامی متغیرها دارای امتیاز 

و بر  ( است؛VA)3باشد دارای امتیاز می A11که یکی از این متغیرها که موافق و نه مخالف است(، درحالی

گیرد که این محصول را خریداری کند، به این معنا است که این اساس همین متغیر، مشتری تصمیم می

 و کننده از اهمیت بالایی برخوردار است؛گیرد و برای مصرفترین ابعاد  قرار میی مهممجموعهمتغیر جزء 

شود و درنهایت از هریک از ابعاد ارزش ویژه برند یک زیر بعد مابقی قوانین نیز به همین صورت تفسیر می

رم تجاری؛ در بعد کیفیت که به شرح زیر است: در بعد وفاداری برند، اه ای برخوردار استاز اهمیت ویژه

شده، در دسترس بودن؛ در بعد آگاهی برند، در نظر گرفته شدن برند و در بعد تداعی برند، ایجاد ادراک

ترین بعد نسبت به متغیر تصمیم اول که قصد خرید محصول عنوان مهماحساس مثبت؛ این ابعاد ذکرشده به

 شوند.باشد، محسوب میمی

 شده از پاسخ مشتریاناجقوانین استخر :3-4 جدول

No  

1 A3(VA) AND A7(S) AND A8(A) AND A11(S) AND A15(S) => D(Yes) 

2 A8(VA) AND A9(S) AND A11(S) AND A12(S) AND A15(S) => D(Yes) 

3 A1(S) AND A7(S) AND A10(VA) AND A12(S) AND A13(S) => D(Yes) 

4 A1(S) AND A7(S) AND A8(A) AND A9(S) AND A14(VA) => D(Yes) 

 

شده نسبت به متغیر تصمیم دوم که توصیه محصول به دیگران است، بدین قوانین استخراج 3-4در جدول 

گیرد محصول را به دیگران توصیه و تبلیغ کند که کننده تصمیم میمعنا که باوجود چه شرایطی مصرف

قوانین جای ندارند در متغیرهایی که در این شود که گونه استنتاج میاین 4-4مجدداً مطابق تفسیر جدول 

دیگر این عبارتشوند. بهای میها دچار خطای هالهکه مشتریان توسط آن مجموعه متغیرهایی قرار دارند

ارزش باشند تأثیری و هراندازه هم از دیدگاه مشتری کم متغیرها اگر هر مقداری را به خود اختصاص دهند

مثال وانعنت که محصول را به دیگران توصیه کند. بهدر تصمیم مشتری ندارند و مشتری هم چنان مصمم اس
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کننده  نسبت به این دیدگاه  مصرف) (، هستندs)5با توجه به قانون اول که تمامی متغیرها دارای امتیاز 

( را به VA)3است که امتیاز کامل  A3 که یکی از این متغیرهامتغیرها نه موافق و نه مخالف است(، درحالی

رسد که محصول را به دیگران توصیه کند و این بعد دهد و با این شرایط به این نتیجه میخود اختصاص می

شود که از هر بعد شود و به ترتیب سایر قوانین را به همین صورت تفسیر میترین محسوب میجزء مهم

 ی برند: جذبشود. بدین ترتیب که در بعد وفادارترین انتخاب میعنوان مهمارزش ویژه برند، یک مورد به

یابی و متمایز بودن نسبت به سایر رقبا، در آگاهی برند: شده: موقعیتمشتریان جدید، در بعد کیفیت ادراک

 ترین ابعاد هستند.و در تداعی برند: ایجاد احساس مثبت جزء مهم وابستگی به برند
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 فصل پنجم:

 گیری و پیشنهاداتنتیجه



92 

 

 مقدمه -1-5

 رخوردارب خاصی اهمیت از برند و کنندگانمصرف تعامل کیفیت بررسی و درک برندها، بین رقابتی فضای در

 رایب هرروزه افراد. است کرده جلب خود به را بازاریابان از بسیاری توجه کنندگانمصرف رفتار اخیراً. است

 افیاناطر بر بلکه خریداران بر تنهانه خرید این. کنندمی خرید به اقدام خود مختلف نیازهای کردن برطرف

 وکاربکس این، بر علاوه. است ضروری آن دلایل و افراد خرید مکانیزم درک روازاین. است تأثیرگذار نیز آنان

 آتی کنندهمصرف اقدام بر اغلب چراکه باشد آگاه خرید از پس کنندگانمصرف دریافتی تجربه از بایستی نیز

 درک وکارکسب توسط کاملاً باید که است دیگری جنبه مشتریان در وفاداری ایجاد درنتیجه،. گذاردمی تأثیر

 صولمح از دوری یا استفاده خرید، انتخاب، به دست آن طی افراد که است فرایندی کنندهمصرف رفتار. شود

 و کنندهمصرف هایفعالیت بر متمرکز موردبررسی، ایزمینه عنوانبه کنندهمصرف رفتار. زنندمی

  مشتریان راستا این در (.2116، 153)اسپاکیل و تیچمانوا .شودمی تعریف افراد خرید علت ساده وتحلیلتجزیه

 و هاویژگی هاآن اساس بر و کنندمی خرید به اقدام آن اساس بر که دارند  نانوشته تجربیات از انبوهی

 ایهاله خطای به تواندمی رفتار این حاصل. بنددمی نقش آنان ذهن در خدمات یا محصول برند هایارزش

 رد با را مشتریان رفتار دارد قصد فازی راف مجموعه روش  با رو پیش پژوهش روازاین شود، منجر ادراکی یا

ج در فرآیند تحقیق، نتای .دهد قرار موردبررسی را موجود ادراکی خطای و کند ارزیابی  شایگانی گرفتن نظر

تواند مبنایی برای رفع مشکلات موجود های پژوهش میگیریاکه نتیجهتحقیق اهمیت به سزایی دارد؛ چر

 کنندگان از یک تحقیق،و یا بهبود وضعیت موجود به سمت وضعیت مطلوب باشد. از طرف دیگر، استفاده

بنابراین، در این فصل به بررسی نتایج و پیشنهادهای ؛ بیش از هر چیز دیگر، به نتایج تحقیق توجه دارند

 شود.رداخته میتحقیق پ

                                                 
Spáčil & Teichmannová 135 
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 ایخط و ابعاد ارزش ویژه برند گرفتن نظر در با ترین وظایف مدیران بررسی رفتار مشتریانیکی از مهم

د اند تا بتواننباشد. در این راستا محققان با رویکرد آماری تحقیقات زیادی انجام دادهایجادشده می ادراکی

 شده بیشتر بر اساس ارتباط ابعادرویکرد تحقیقات انجاممدیران را در اتخاذ تصمیمات بهینه یاری نمایند. 

ت های عاملی و مدل معادلاهای محصول که نهایتاً با تحلیل آماری نظیر تحلیلارزش ویژه برند با سایر مؤلفه

ابزار  عنوان یکتواند بهساختاری سعی در مشخص کردن عوامل تأثیرگذار دارند. ارائه چنین تحقیقاتی نمی

برداری قرار گیرد. متغیرهای چنین ری دقیق مهندسی و عملیاتی توسط مدیران مورد بهرهگیتصمیم

ستی ها بایتحقیقاتی کلان بوده و تنها ازلحاظ تأثیرگذاری موردبررسی قرارگرفته و جهت اجرایی شدن آن

ن با رویکرد ریااما در این تحقیق تحلیل رفتار مشت صورت عملیاتی تعریف گردند؛مجدداً متغیرهای تحقیق به

شده و شناسایی دلایل خرید محصول و اقدام به توصیه به دیگران را با ابعاد ارزش محصول محوری انجام

 داند.ویژه برند محصول مرتبط می

توانند میزان خرید محصول و ترین عوامل تأثیرگذار  ابعاد ارزش برند محصول میمدیران با شناخت مهم

عاد باشد و درجه مطلوبیت ابازآنجاکه تحقیق حاضر از نوع علی و معلولی می دهد. توصیه به دیگران را تغییر

کاری تواند علت رضایتمندی و وفاداری مشتریان باشد و یا نارضایتی مشتریان معلول کمارزش ویژه برند می

جموعه تئوری مدر ابعاد ارزش ویژه برند باشد، لذا در این تحقیق برای کشف قوانین علی و معلولی از منطق 

 شده است.راف استفاده

 خلاصه نتایج-1-2

شده قاعده منطقی حاصل 78شده، در متغیر تصمیم اول آوریهای جمعشده بر روی نمونهبا بررسی انجام

شده که قاعده منطقی حاصل 65و در متغیر تصمیم دوم  قاعده تأثیرگذارتر 7که بر اساس فاکتور پشتیبان 
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گیری اولیه برای مدیر تجویزشده قاعده تأثیرگذارتر بوده است و برای تصمیم 4بان بر اساس فاکتور پشتی

 کند. خلاصه نتایج را بیان می 1-3است. جدول 

 rossetaافزار استخراجی از نرم 1-3جدول 

 اگر

 )ویژگی ابعاد برند(

 آنگاه

 )اقدام به خرید(

 آنگاه

 )توصیه به دیگران(

لا، یابی برند متوسط، در دسترس بودن برند بامتمایز و موقعیتوابستگی به برند متوسط، 

  آری ایجاد احساس مثبت متوسط، توسعه و شعبات برند متوسط

اهرم تجاری بالا، در نظر گرفته شــدن برند متوســط، وابســتگی برند متوســط، کمک به 

  آری تعداد شعبات برند متوسطپردازش اطلاعات متوسط، 

متوسط، در نظر گرفته شدن برند بالا، در دسترس بودن برند بالا، جذب مشتریان جدید 

  آری ها متوسطکمک به پردازش اطلاعات متوسط، دلیل برای خرید متوسط، تعداد شعبه

جذب مشـتریان جدید متوسـط، وابستگی برند متوسط، در دسترس بودن بالا، کمک به 

  آری ها متوسطد شعبهپردازش اطلاعات متوسط، دلیل برای خرید متوسط، تعدا

وابســتگی به برند بالا، قیمت متوســط، در دســترس بودن به برند متوســـط، کمک به 

 پردازش اطلاعات متوسط، تعداد شعبات برند متوسط
 آری 

اهرم تجاری متوســط، در نظر گرفته شــدن برند متوســط، وابســتگی به برند بالا، قیمت 

 متوسط، ایجاد احساس مثبت بالا 
 آری 

بالا،  یابیاهرم تجاری متوسـط، در نظر گرفته شدن برند متوسط، متمایز بودن و موقعیت

 کمک به پردازش اطلاعات متوسط، دلیل برای خرید متوسط
 آری 

ــتگی برند بالا، در  ــط، وابس ــدن برند متوس ــتریان جدید بالا، در نظر گرفته ش جذب مش

 ها متوسطدسترس بودن برند متوسط، تعداد شعبه
 آری 

 

حصولات کننده نسبت به مبر اساس نتایج حاصل از پژوهش، مدیر شرکت بایستی بداند که علت اینکه مصرف

شود که محصولات این برند را خریداری نکند اهمیت شود و باعث میکلییر و یا صدر صحت بدبین می

پایدار(، در دسترس  شدن مشتریان به یک منبع درآمدیتبدیل) ندانستن به ابعادی ازجمله: اهرم تجاری

بودن برند در همه شعبات و ایجاد یک حس مثبت به مشتریان و در نظر گرفته شدن برند در طول فرآیند 
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ید که در طول مدت خردیگر اگر مشتری زمانی نیاز به خرید یک شامپو دارد درصورتیعبارتیخرید، است؛ به

این برند از تجربه خریدی که درگذشته داشته، حس حال نسبت به این برند را در نظر داشته باشد و درعین

ع کند و به یک منبمثبتی داشته باشد و در آن زمان و مکان این برند در دسترس باشد اقدام به خرید می

 شود.درآمدی پایدار تبدیل می

جه وکنندگان مایل به توصیه محصول به دیگران نیستند به دلیل تچنین علت اینکه چرا برخی از مصرفهم

توانند وجه تمایز و موقعیتی که این و نمی نکردن به ابعادی ازجمله: احساس مثبت نسبت به برند ندارند

برند دارد را نسبت به سایر رقبا تشخیص دهند و نسبت به برند وابستگی ندارند و درنهایت اقدام به جذب 

 کنند. مشتریان جدید نمی

عاد نظر مثبت و مساعدی داشته باشند در بالا رفتن رضایت و از طرف دیگر اگر مشتریان نسبت به این اب

وفاداری نقش بسزائی داشته و مدیران باید در حفظ آن کوشا باشند. با انجام تحلیل مشابه در مورد مجموعه 

دهنده این است که مجموعه قوانین مستخرج قوانین مستخرج، به نتیجه مشابه ای خواهیم رسید که نشان

 باشند.کننده وضعیت نمونه موردبررسی میخوبی بیانولیه بههای ااز داده

(، به چندین عامل موثر در انتخاب برند از قبیل خصوصیات فیزیکی برند )به 156، برون1942در مطالعه )

عبارتی بهتر طراحی برند(، تجربیات پیشین مشتری از برند، جای برند بر بسته بندی، قیمت، ضمانت هایی 

(، 157، روی  و همکاران1996خرید برند )که این مسئله در مقاله ) ستند، عادات مشتری درکه همراه برند ه

(، به تفصیل مورد بررسی قرار گرفته است(، توصیه دوستان، توصیه 158،پریستر و همکاران2005)

بارتی عمتخصصین، تبلیغات در مورد برند، تازگی برند، شانس واتفاق، در دسترس بودن، پرستیژ برند یا به 

(، عواملی همچون مزیت درک 159، ویی2003پذیرش اجتماعی برند اشاره شده است. براساس تحقیقات )

                                                 
Brown 136 

Roy et al 137 

Priester et al 138 

wee 139 
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شده، پیچیدگی برند، تناسب با نیاز، تمایز،مشاهده پذیری )برند دیده شود البته کثرت دید داشته باشد(، 

موضوع  ک ترین تحقیقات مرتبط باقابلیت استفاده رایگان در انتخاب برند تاثیر می گدارند. در یکی از نزدی

، شاه حسینی و همکاران «ارزش ویژه ی برند خدمات و رفتار خرید مشتریان»پژوهش حاضر با عنوان

(، رابطه ی معنا داری بین تبلیغات کلامی به عنوان یک جزء آمیخته بازاریابی با وفاداری به برند، 1591)

فتند. همچنین تحقیق آن ها نشان می دهد که رابطه ی ارزش ویژه ی برند و رفتار خرید مصرف کننده یا

معنا داری بین وفاداری به برند و ساخت ارزش ویژه برند و نیز رابطه ای معنا دار میان ارزش ویژه برند و 

تاثیر کیفیت خدمات و "(،در مطالعه ای با عنوان 1589رفتارخرید مصرف کننده وجود دارد. روستا و مدنی)

و وانگ 141،بر مبنای مدل ارائه شده توسط وانجاناسارگاگول "بر ارزش ویژه برند تصمیم گیری مشتری

(، به بررسی رابطه ی بین متغیر مستقل کیفیت خدمات )شامل ابعاد محسوس بودن، قابلیت 2117)

اطمینان،پاسخ گویی،امنیت ،هم دلی(،متغیر میانجی تصمیم گیری مشتریان )شامل ابعاد تشخیص برند و 

غیر وابسته ی ارزش ویژه برند در صنعت بیمه پرداختند. براساس نتایج تحقیق،مشخص شد که خرید(،و مت

فتن درنظرگرکیفیت خدمات و ابعاد آن یکی از عوامل مهم و اثرگذار بر ارزش ویژه برند است؛ و این رابطه ، با

ان می ،نتایج نشمتغیر میانجی تصمیم گیری مشتری )تشخیص برند و خرید(،قوی تر می باشد. هم چنین 

دهد که بین ابعاد کیفیت خدمات و تشخیص برند و خرید ،رابطه ی معنا داری وجود دارد.تشخیص برند و 

خرید نیز تاثیر معناداری بر ارزش ویژه برند دارند. در خصوص ارتباط ارزش ویژه ی برند مشتری محور و 

( انجام شده است.این محققین ، مدل 2114رفتار خرید مصرف کننده ، تحقیقی توسط نتمایر و همکاران )

ارزش ویژه ی برند مشتری محور رابا ارتقای مدل آکر و کلر ارائه کردند.این مدل دارای دو وجه اولیه 

است.وجه اولیه )مرکزی( شامل شاخص هایی مثل کیفیت ادراک شده ، ارزش 142و پیوندی 141)مرکزی(

                                                 
Vatjanasaregul 140 

.Core/Primary 141 

.Related 142 
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است که بر تمایل به پرداخت مبلغ بالاتر برای 145ند ادارک شده بر اساس هزینه و منحصر به فرد بودن بر

برند به عنوان یک شاخص رفتار خرید مصرف کننده تاثیر می گذارند. وجه پیوندی نیز تداعیات مربوط به 

 147و پایداری تصویر 146،تداعیات سازمانی 143، محبوبیت برند 144برند مانند آگاهی از برند ، آشنایی با برند

ن دو بعد در مجموع بر متغیرهای پاسخ به بازاریابی یک برند که شامل قصد خرید برند را شامل می شود.ای

( در تحقیق خودعنوان می کنند هنگامی 2116برند و خرید آن هستند،اثر گذار خواهند بود. لی و مورفی )

که مشتریان به یک شرکت خاص وفادار شدند مبلغ بیشتری نسبت به مشتریان با وفاداری کمتر خرج می 

ترکیب برند فعلی رابرای ایجاد ارزش ویژه  2111نند و قصد تغییر برند آن ها کاهش میابد. کلر در سال ک

برند کافی ندانست، بلکه منابع ثانویه دیگری همچون: برند شرکت و کانال های توزیع، برای ایجاد ارزش 

از نام تجاری ، عامل فوق العاده  ( نشان داد که اگاهی2115ویژه برند نیز اهمیت دارند. بررسی لین و چانگ )

( در مطالعه خود به این نتیجه رسید 2114موثری بر تصمیم خرید مصرف کنندگان است. همچنین جیانگ)

 انتخاب مصرف کننده را تحت تاثیر قرار می دهد. که تشخیص نام تجاری ،

 های تحقیقمحدودیت-1-9

سوی هر هدفی، باوجود رد که درنتیجه حرکت بههایی وجود داهمواره در مراحل انجام تحقیق محدودیت

ترین ارکان تحقیق و پژوهش دسترسی به شود. از عمدهعنوان یک واقعیت دچار کندی میها بهمحدودیت

 اول درزمینه مفاهیممنابع علمی است. یکی از مشکلات مهم این پژوهش کمبود شدید منابع فارسی دست

افزاری های نرمنامه و محدودیتتحقیق مشابه درزمینه موضوع پایان چنین عدم وجودمورداستفاده بود. هم

                                                 
.Brand Uniqueness 143 

.Brand Familiarity 144 

.Brand Popularity 145 

.Brand Associations 146 

image consistency–.Brand  147 
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گیری برمبنای عبارات دو شرطی از دیگر مشکلاتی در برآورد کردن کلیه مراحل، مانند فازی کردن و تصمیم

 توان به آن اشاره نمود.بود که می

 هاپیشنهاد-1-4

 مدیریتی -ها کاربردیپیشنهاد-1-4-5

های متفاوت متغیر بوده لذا مدیران بایستی مشتریان یا نارضایتی مشتریان در زمان و مکانازآنجاکه رضایت 

 گیری از رویکرد پیشنهادی جهت شناسایی عوامل و موانع رضایت استفاده نمایند.در مراحل مختلف تصمیم

های ز برنامهشود با استفاده ابا توجه به محدودیت بودجه در مراحل اول به مدیران شرکت پیشنهاد می

ای یا ادراکی مثبت در بین مشتریان باشند، چراکه برجسته کردن تبلیغاتی مناسب، درصدد ایجاد اثر هاله

شود که این حس در مشتری ایجاد شود که سایر ابعاد برخی از ابعاد ارزش ویژه برند یک محصول باعث می

 باشند.محصول نیز مناسب می

ند و یا در کندیدگاه مناسبی نسبت به محصول نداشته و اقدام به خرید نمی که تعدادی از مشتریانازآنجایی

شود شرکت با صرف هزینه و زمان تلاش صورت خرید تمایلی به توصیه به دیگران ندارند، لذا پیشنهاد می

ه انماید با اقدامات اصلاحی یا بنیادین در ابعاد ارزش ویژه برند ذهنیت مثبتی در مشتریان ایجاد و جایگ

 محصول را بهبود دهد.

بیل، هایی از قمنظور حفظ و جذب متناسب با مشتریان، برنامهشود بهنهایتاً به مدیران شرکت پیشنهاد می

های تشویقی جهت خرید مجدد مانند تخفیفات نقدی و تعیین سطوح تخفیف متناسب با اعمال سیاست

 جام دهند.خرید، بالا بردن دانش مشتریان در مورد محصول و ... ان
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 ها برای سایر محققانپیشنهاد 1-4-2

ا ها تصمیماتی را اتخاذ نمایند. بمنظور رفع آنمدیران بعد از شناخت منشأ نارضایتی مشتریان بایستی به

 توجه به محدودیت زمان و هزینه در هر شرکت سؤال اساسی این است که:

 باشد؟تن چه تعداد مشتری وفادار میهای محیطی هدف شرکت داشبا توجه به امکانات و محدودیت

 کدام بعد از ابعاد ارزش ویژه برند جهت نیل به اهداف شرکت بایستی تغییر یابد؟

در راستای نیل به اهداف شرکت میزان تغییرات در هر بعد به چه میزان و دامنه این بهبود تا چه حد 

 باشد؟معقولانه می

 د جهت ایجاد تغییر و بهبود چگونه است؟بندی لازم در ابعاد ارزش ویژه برناولویت

گردد تا محققان آتی تحقیقاتی را در راستای پاسخ گوئی به سؤالات فوق انجام داده و نسبت به پیشنهاد می

 سازی آن تحقیقاتی را انجام دهند.بهینه

 ی موارد زیر است:و درنهایت سایر پیشنهادهای محقق برای تحقیقات آینده دربرگیرنده

کنندگان در سایر صنعت شوینده مثل های آینده، تحلیل رفتار مصرفگردد که در تحقیقنهاد می( پیش1

ان تر انجام شود تا بتوصورت گستردهشویی و.. بررسی شود و این تحقیق بهشویی، پودر لباسمایع ظرف

 کنند داد.هایی که محصولات شوینده را تولید میتری به شرکتاستراتژی کامل

های آینده، علاوه بر بررسی ابعاد برند و خطای ادراکی ایجادشده که گردد که در تحقیقهاد می( پیشن2

شود سایر عوامل تأثیرگذار محیطی مثل چنین تبلیغ محصول به دیگران میمنجر به خرید محصول و هم

 شده و عوامل دیگر را بررسی شود.برخورد فروشنده، محیط خریداری

ی ر جامعهگشده است و شاید بیانگیری از مشتریان فروشگاه اتکا در شهر تهران انجامه( این پژوهش با نمون5

تواند به نتایج ها میتر در این زمینه در سایر شهرها و فروشگاههای جامعمشتریان نباشد. بررسی

 اعتمادتری منجر شود.قابل
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ندگان از شامپو صدر صحت و کن( این پژوهش با در نظر گرفتن دو نمونه مطالعه موردی، مصرف4

تر کردن تری در این زمینه با گستردهتوان بررسی جامعشده است. میکنندگان از شامپو کلییر انجاممصرف

 مطالعه موردی در نمونه شامپوهای دیگر انجام داد.

 ی فردی و گروهی با مشتریان.ها: نظیر مصاحبههای دیگر گردآوری داده( استفاده از روش3
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 پیوست

 



112 

 

 پرسشنامه

 به نام خدا

 
 دهنده گرامیپاسخ

 با سلام

کنندگان محصولات شامپو صدر صحت و شامپو کلییر ای که پیشرو دارید مختص مصرفپرسشنامه

های ویژه برند و خطای ادراکی کنندگان با توجه به ارزشباشد و باهدف تحلیل رفتار مصرفمی

دهی به سؤالات نهایت دقت را به کار برید. پیشاپیش از پاسخشده است. لذا خواهشمند است در طراحی

 رم.همکاری صمیمانه شما سپاسگزا

 جنسیت:

 زن   مرد

 سن:

 سال 31تا   41 سال 41تا   51 سال 51تا   21سال یا کمتر  21

 سال یا بالاتر    61 سال 61تا  31 

 وضعیت تأهل:

 سایر   متأهل   مجرد

 وضعیت اشتغال:

 سایر   دارای شغل آزاد  کارمند دولت  آموزدانشجو یا دانش

 سطح تحصیلات:

 دکترا   لیسانسفوق             دیپلم و لیسانسفوق    دیپلم و زیر دیپلم    
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 درآمد ماهیانه:

تا میلیون    5 میلیون تومان 5تا میلیون 2    میلیون تومان 2تا میلیون    1 میلیون تومانزیر یک

 میلیون و بالاتر      4 میلیون تومان 4

 کننده شامپو... هستم.من مصرف

 صدر صحت             کلییر

 بود. واهدم خانتخاب این برند اولین اگر به شامپو نیاز داشته باشم،

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 کنم.صد خرید دوباره را داشته باشم، بازهم از این شرکت، محصول خود را خریداری میق اگر

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 دهم.این محصول را  ادامه میمچنان خرید ه اگر قیمت این محصول افزایش پیدا کند

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 .کنمخود را عنوان نمی شکایت مشتریان دیگر کنم، به تجربه برند را این با مشکل یک اگر

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 کنم به آن متصل هستم.ام دارم، احساس میمن یک رابطه عاطفی مثبت با شرکتی که انتخاب کرده

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 گیرد.خود را حامی وفادار شرکت در نظر می

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 .گویممی دیگر مردم به را این برند مورد در نکاتی مثبت

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم
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 .کنماین برند تشویق می در بیشتر خرید انجام به را بستگان و دوستان

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 دهد.کنندگان خود قرار میمصرفای در اختیار محصول موردنظر مزایای ویژه

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 تشخیص دهند. رقبا سایر های مارک میان توانند برند را درمی بالقوه مشتریان

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 بازار است. در پیشرو برند این محصول یک شرکت

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 یاد بیاورند. به وضوحرا به برند یهاویژگی از برخی توانندبالقوه می مشتریان

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 .است ظاهر بهتر/  فرم/ /بو رنگ ازنظر دیگر برند به نسبت برند این

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 دهد.را ارائه می  خوب بسیار باکیفیت این برند، محصولات

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 .دهدمی عالی ارائه هایویژگی با این برند، محصولات

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 اندازه کافی ارزشمند است که برایش پول پرداخت کنم.این شامپو به

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 باشد.ها در دسترس میها و فروشگاهاین شامپو در اکثر شعبه
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 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 .هستند اعتمادقابل بسیاراند ایستاده این برند پشت در که افرادی و شرکت من نظر به

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 .گذاری شده استخوبی قیمتاین برند به

 مخالفم کاملاً          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 .باشدمی محصول تولید در تخصص اند دارایبرند ایستاده پشت در که افرادی و شرکت من نظر به

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 .هستند اجتماعی دارای مسئولیتاند برند ایستاده پشت در که افرادی و شرکت این که معتقدم من

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 دهد.می خوبی را ارائه خدمات بسیار مشتریان به

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 دهد.می ارائه محصولات را  از خوبی بسیار این برند تنوع

 کاملاً مخالفم          مخالفم          نه موافقم نه مخالفم         موافقم          کاملاً موافقم

 کنید؟می محصول خرید به اقدام موجود شرایط با آیا

 نه                    آری

 کنید؟می توصیه دیگران به را محصول این موجود شرایط با آیا

 نه                    آری
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 اریدد پیشنهادی یا نظر چنانچه کردید، پرسشنامه این سؤالات به دهیپاسخ صرف که زمانی از تشکر با

 کنید. وارد زیر قسمت در را آن توانیدمی
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 منابع:

(، آمار و کاربرد آن در مدیریت، جلد اول، چاپ پانزدهم، سازمان مطالعه 1587مؤمنی، منصور )آذر، عادل؛ 

 ها )سمت(.و تدوین کتب علوم انسانی دانشگاه

(. ارزیابی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر 1587ابراهیمی، ع. خیری، ب؛ و یادگاری نیارکی، س. )

 مصرفی در فروشگاه رفاه سطح شهر تهران(. مجله مدیریت بازرگانی.کننده )شش طبقه محصول نظر مصرف

(، بررسی تأثیر ابعاد ارزش ویژه برند در مدل آکر بر 1591پرهیزگار، محمدمهدی؛ ابراهیمی عابد، محدثه )

های بازرگانی، شماره کننده )مطالعه موردی برند سامسونگ(، مجله بررسیی برند از دید مصرفارزش ویژه

 .71-61ص ، ص35

(، بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری به برند و قصد 1591مهدی؛ خیری، بهرام؛ خادم، مژگان ) یدجلالی، س

ی مدیریت، سال هشتم، شماره خانگی(، فصلنامهکنندگان ایرانی )مطالعه موردی: لوازمخرید مجدد مصرف

 .69-39، صص 24

در علوم انسانی، سازمان مطالعه و تدوین کتب علوم ای بر روش تحقیق (، مقدمه1588حافظ نیا، محمدرضا )

 ها )سمت(.انسانی دانشگاه

 . تهران: انتشارات دانشگاه آزاد اسلامی." یریتروش تحقیق در مد"(. 1587خاکی، غلامرضا )
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 چکیده انگلیسی

 Today, companies are trying to study the behavior of consumers, to attract their 

trust. This trust can be strengthened by creating brand value in customers' 

minds. In other words, it influences on consumers' purchasing behavior through 

the value that brands can create in the customers’ minds. Thus, this Study 

intends to evaluate consumers’ behavior with regard to brand value and 

perceptual error using fuzzy Rough set theory. The type of study is an applied 

research in the terms of goal and survey research in the terms of methodology. 

In this context, the sample of 385 consumers of Clear and Sedr-e-Sehhat 

shampoos, are studied which eventually, 11 rules have been selected to further 

investigating. The results show that “trade leverage”, “availability” and 

“consideration of brand”, “creating positive attitude” are more important than 

the others in the terms of “purchasing performance”. Moreover, in the terms of 

“Recommending to the others”, “new customer attraction”, “being different 

compared to other competitors”, “depending on the brand” and “creating 

positive feelings” are the most important factors. Finally, based on the 

dimensions removed, creating the perceptual error in some aspects has been set. 

Keywords: Brand equity, brand value, rough set theory, fuzzy logic, industry 

of washers 
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