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 فصل اول:
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 مقدمه-1-1

ترین موضوعات بحث برانگیز و محبوب بین همواره یکی از مه  کنندگانارزیابی و بررسی رفتار مصرف

نیز با افزایش رقابت بین محصوتت  ج ب مشتریان  (. امروزه2015  1محققان بوده است)لو  و بنکنستین

کوشند رفتار پیدا کرده است و بازاریابان می بسیارکنندگان اهمیتی ز طری  تاثیرگ اری بر رفتار مصرفا

 (.2015  2کنندگان را معطوف به کات یا خدمت خود کنند)بادگائیان و ورماخرید مصرف

کنندگان صورت گرفته است؛ محققان بسیاری رفتار مصرف یای که در زمینهاز میان مطالعات گسترده

(  2013) 6(  پانگنیروند2013) 5نیا  طالقانی و عزیزی( گیلانی2015) 4 نیهاریکا ( 2015) 3)مانند ونگلیدی

کنندگان عنوان های بازاریابی را یکی از عوامل موثر بر رفتار مصرف(( آمیرته2012و همکاران) 7 زادهمناف

  11 وشپیشبرد فر و  10 توزیع   مکان 9   قیمت 8 های بازاریابی از چهار بعد اصلی محصولاند. آمیرتهکرده

ها از اهمیت ویژه ای برخوردار است. در این میان محصوتت و کیفیت آن .(1390 )نظری تشکیل شده است

 بی مثبت  یانسبت به آن به صورت مشتاق  توانندمی های کیفی یک محصول ویژگیبا توجه به مشتریان 

خود را های نگرش توانند تجربیات وآنان می (.2012   12عمل کنند)کاتلر و کلر خصمانه یا منفی و تفاوت 

به سایرین منتقل کنند. اخیراً نیز گسترش اینترنت و شبکه های اجتماعی فضایی را فراه  آورده است که 

                                                           
1    Luck & Benkenstein 
2    Badgaiyan & Verma 
3    Wongleedee 
4    Niharika 
5    Gilaninia, Taleghani, & Azizi 
6    Pungnirund 
7    Manafzadeh 
8    Product 
9    Price 
1 0   Place 
1 1   Promote 
1 2   Kotler & Keller 
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و از این طری  به انتقال تجربیات خود  نظر در مورد محصوتت می پردازند مصرف کنندگان به بحث و تبادل

 پردازند.می

با طرح سوال  تواندبه منزله شاخص اندازه گیری درجه وفاداری مشتریان می تئوری شاخص مروجان خالص

چقدر احتمال دارد که شما خدمت یا کاتی مورد نظر ما را به دوستان   بستگان یا همکاران خود توصیه »

)محمدی ایت و وفاداری مشتریان کمک کندبه مدیران در دریافت اطلاعات به موقع و سریع از رض« کنید؟

-توان به تعیین نگرش مصرفدر نتیجه با استفاده از روش شاخص مروجان خالص می ؛(1392شیخ  و 

نیز که به عنوان ابزار ریاضیاتی  13پرداخت. تئوری مجموعه راف مورد نظر کنندگان در قبال کات یا خدمت

و  14را دارد)یانگرود توانایی کشف قوانین حاک  بر پدیدها برای مواجهه با فضای عدم قطعیت به کار می

کنندگان روط که منتج به نگرش رفتاری مصرف( و می تواند با مشاهده یک سری از ش2011همکاران  

کنندگان در های رفتاری و تعیین جایگاه مصرفثابتی برای کشف ارتباط بین مولفهشود به ارایه الگوی می

قت و تطاب  بیش تر با نظر مصرف کنندگان رویکرد رفتاری آنان نسبت به محصوتت بپردازد. برای افزایش د

 خاکستری عدد دیگر عبارت به ؛استفاده شده است اند  اطلاعات با اعدادی عنوان خاکستری به سیست از 

 شناخته  گیردمی بر در را آن مقدار که ایبازه اما است نامشرص آن دقی  مقدار که شودمی اطلاق عددی به

 جهان در که قطعیتی عدم و مبه   اطلاعات اند  فضای  اعداد نوع این کارگیری به با روایناز. است شده

 شود.می لحاظ پژوهش در  دارد وجود واقع

کیفی محصوتت و با فرض یکسان بودن سایر های ضر قصد دارد با استفاده از مولفهپژوهش حا اساسبراین

کنندگان و نهایتاً پ یرش و های رفتاری مصرفنگرشهای بازاریابی به ارزیابی فاکتورهای موجود در آمیرته

که می تواند به کشف قوانین خاکستری  مجموعه رافاز بپردازد و در این راستا توسط آنان یا رد محصول 

                                                           
1 3    Rough Set Theory(RST) 
1 4    Yang 
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استفاده کند.   (1982   15 بپردازد)پاوت  و اند  اطلاعات مبه بر پدیده ها در فضای عدم قطعیت و حاک  

مصرف  ترو تحلیل بیش بندیبه طبقه 16به کمک تئوری شاخص مروجان خالصهایتاً قوانین به دست آمده ن

 .پردازندمیفوق  یگانهچندکنندگان به صورت گروه های 

 بیان مسئله -2-1

همواره شود  بازاریابان بایستی ابی محسوب میکنندگان یکی از مسایل مه  در بازاریجا که رفتار مصرفاز آن

استراتژی مناس  مد نظر داشته باشند)تنکسیل   یو عوامل موثر بر آن را به منظور ارایه کنندگانرفتار مصرف

کنندگان از اهمیت واتیی برخوردار است. در این میان تجربیات مصرف (.2014    17نیلام و ونکاتاچاتم

ده از محصول کننده پس از استفایا فه  شناختی ایجاد شده در مصرفمصرف کننده به معنی در   یتجربه

کنندگان در اثر استفاده از کات یا خدمت و تاثیری مصرف ت(. تجربیا2015    18یا خدمت است)چن و لین

شود جایگاه آنان نسبت به محصول گ ارد  باعث میکه به صورت خودآگاه و ناخودآگاه بر رفتار آنان می

رفتاری را در آنان ایجاد کند  این دیدگاه  سهتواند تعیین شود. تجربیات مصرف کنندگان همچنین می

  19تعریف می شوند)کاتلر و کلر خصمانه منفی و تفاوت بی مثبت و  ها عمدتاً به صورت مشتاقدیدگاه

شده  عنوانپسندی دیدگاه مشتریان نسبت به یک محصول که در این پژوهش تحت عنوان محصول(. 2012

توسط آنان گردد و بدین ترتی  با  کلامیتواند باعث خریدهای بعدی مشتریان یا انجام تبلیغات است  می

کنندگان با استفاده مصرفبه عبارت دیگر  شرکت را به دست مشتریان برسانند؛ ترین هزینه محصوتتک 

  ازجمله دوستان  ادخود را به افر یتوانند به عنوان منبعی موثر  تجربههای به وجود آمده  میاز نگرش

اینترنت و  رظهو (.2014    20ها در ارتباط اند منتقل کنند)سارین و پالخانواده و سایر کسانی که با آن

                                                           
1 5    Pawlak 
1 6    Net Promoter Score(NPS) 
1 7    Tanksale, Neelam, & Venkatachalam 
1 8    Lin & Chen 
1 9    Kotler & Keller 
2 0    Sarin & Pal 
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رسان و ... نیز باعث شده اجتماعی  بلاگ ها  شبکه های پیامایجاد فضای مناس  برای گفتگو در شبکه های 

به سایرین بیش از پیش گردد)وو یوو   کلامیکنندگان از طری  انتقال صرفاست که اهمیت انتقال نگرش م

شوند به طور کلی محصول و کیفیت آن از عوامل کلیدی در بازاریابی محسوب می (.2013    21سندرز و مون

تواند نگرش مثبتی در ذهن مشتریان ایجاد کند. ل ا این پژوهش در نظر دارد با کشف ها میآن یو ارتقا

های مه  را در نظر مشتریان ویژگی  های کیفی محصوتتحاک  بر رفتار مشتریان با توجه به ویژگیقواعد 

 ها ارایه دهد.جهت بهبود آن را شناسایی کند و راهکارهای تزم

 نوآوری -3-1

اصلاح  یعنی تکنیک مجموعه رافدهد که تحقی  پیش رو چه از نظر روش های انجام شده نشان میبررسی

ندی پسکیفیت ادرا  شده توسط مشتریان در محصولو چه از نظر به کارگیری شده با سیست  خاکستری 

بهی در این زمینه کاملاً بدیع و نو بوده و تاکنون هیچگونه تحقی  مشا «گاهآن ...اگر»های به صورت مجموعه

 انجام نشده است.

 نتایج تحقیقاستفاده کنندگان از  -4-1

ترویج  به یلشانو تبدها ار خرید آنتاثیری که بر رفت کنندگان به اهمیت فاکتورهای رفتاری مصرف با توجه

-ین مانند خردههای آنلاشرکت یابیستفاده از محصوتت دارد  مدیران بازارتجربیات خود در مورد ا یکننده

های این تسایش استفاده کنند. به طور ویژه وبتوانند از این پژوهها جهت ارتقا محصول خود میفروش

ستفاده کنند و در سازمان خود اتوانند از نتایج به دست آمده و بامیلو می 5040کات  پژوهش یعنی دیجی

کیفیت  یمینهزمروج تبدیل سازند. همچنین محققان فعال در  و بدین ترتی  مشتریان را به مشتریان وفادار

 . بهره گیرندتوانند از نتایج این پژوهش محصوتت و به طور کلی بازاریابی می

                                                           
2 1    Woo Yoo, Sanders, & Moon 
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 هدف تحقیق -5-1

اضر قصد با توجه به اهمیت فاکتورهای رفتاری و تاثیر آن ها در تعیین نگرش مصرف کنندگان  پژوهش ح

ها در تعیین این فاکتورابی دارد تا به کمک روش مجموعه راف اصلاح شده با سیست  اعداد خاکستری به ارزی

وان کنندگان نسبت به محصول تحت عننگرش مصرف کات یا خدمت دارد. ن نسبت بهکنندگانگرش مصرف

رویج صورت که مشتریان در صورت داشتن سطح باتی رضایت  به ت؛ بدینمحصول پسندی تعبیر شده است

ل از روش ش رفتاری مشتریان درباره محصوبندی نگربرای طبقهپردازند. در این راستا تجربیات خود می

جش مروجان خالص استفاده شده است که میزان محصول پسندی یا وفاداری مشتریان را مورد سنشاخص 

نگرش آنان را ان تول موثر بر رفتار مصرف کنندگان میبنابراین با کشف الگوهای ثابتی از عوامدهد. قرار می

 .تبیین و تحلیل کرد

 تحقیقسوال های  -6-1

 زیر پاسخ دهد: تاین پژوهش برآن است که به سوات

 پسندی مشتریان کدامند؟ترین عوامل کیفی تاثیرگ ار بر محصول. مه 1

 تریبراساس تئوری مجموعه راف خاکس پسندیکنندگان در محصولالگوی رفتاری حاک  بر مصرف. 2

 باشد؟چگونه می

 قلمرو تحقیق -7-1

 قلمرو موضوعی -1-7-1

کننده در بازاریابی محسوب وجه به پرداختن به عوامل رفتاری از نوع مباحث رفتار مصرفموضوع پژوهش با ت

تواند در برش بازاریابی و بر وضعیت رفتاری مصرف کنندگان میمی شود و با توجه به ارایه الگوهای حاک  
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توان به نوعی این مطالعه را در نتیجه می؛ به عنوان استراتژی مورد استفاده قرار گیرد هاتبلیغات در سازمان

 به حساب آورد. نیز ای استراتژیکطالعهم

 و زمانی قلمرو مکانی -2-7-1

تحقی  شهر خاصی را شامل نمی شود ولی از ها در فضای وب   قلمرو مکانی با توجه به توزیع پرسشنامه

فضاهای توزیع پرسشنامه را تشکیل    24و بامیلو  504023    22کاتهای دیجینظر الکترونیکی   وبسایت

 می باشد.ها تا زمان تحلیل داده 1394نیز از مرداد ماه سال  تاریخ انجام پژوهشدهند. می

 تعریف واژه ها و اصطلاحات -8-1

 راف مجموعه تئوری-1-8-1

به کار رود. این تئوری  تواند برای تحلیل اطلاعات مبه یاتی میضتئوری مجموعه راف به عنوان ابزاری ریا

کاربردهای زیادی در حوزه تصمی  گیری  مهندسی  علوم انسانی و ... دارد و بر این اساس بنا شده است که 

  25پاوت )«طی چه قانونی هر شی با در نظر گرفتن تعدادی شرط به نتیجه ای خاص تبدیل شده است»

. در نتیجه تئوری مجموعه راف در نظر دارد با مشاهده یک سری وقایع در جهان واقع به کشف روابط (1982

 ریاضیاتی و منطقی حاک  بر آن بپردازد. 

 خاکستری سیستم اعداد -2-8-1

سیست  خاکستری به صورت مجموعه ای از داده های غیرقطعی تعریف می شود که به وسیله اعداد 

کستری  ماتریس های خاکستری و غیره توصیف می شود. اعداد خاکستری بیانگر خاکستری  معادتت خا

                                                           
2 2    www.digikala.com 
2 3    www.5040.ir 
2 4    www.bamilo.com 
2 5    Pawlak 
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  مهدی ملک )دباغی ووم و برشی ناشناخته تعریف می شودمیزان وضوح اطلاعات به صورت برشی معل

1389). 

 خالص مروجان تئوری شاخص -3-8-1

 مناسبی معیار و رود می کار به کنندگان مصرف وفاداری میزان ارزیابی در شاخصی عنوان به تئوری این

 با خالص مروجان شاخص روش. باشدمی خدمت یا کات به نسبت گانکنندمصرف رویکرد سنجش برای

 معین انآن تیتبلیغا رویکرد نظر از را وی جایگاه تواندمی  کنندهمصرف به 10 تا 0 بین عددی دادن نسبت

 .کند

 محصول پسندی -1-8-4

 .کننداتراذ می   موضع رفتاری مرتلفیکنندکه از استفاده از محصوتت پیدا می ایتجربهمشتریان بر مبنای 

تریان به ای رفتاری مشتوانند مشتاق  خصمانه یا بی طرف باشند. این طیف از واکنش هبه طور مثال می

ث نان باعسطح بات و وفاداری آ ربه عبارت دیگر رضایت مشتریان د شود؛پسندی شناخته میصورت محصول

 پسندی را به صورت موضع رفتاری اتراذ کنند.ولشود طیفی از محصمی
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 فصل دوم:

 ادبیات پژوهش
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 مقدمه-1-2

 مشتریان ارد د بستگی مشتری رفتار به اقتصادی بنگاه یک موفقیت عدم یا موفقیت امروز یگسترده بازار در

 پردازد می.. . و کیفیت مرغوبیت  قیمت  همچون مواردی گ اری ارزش به خود استعداد و امکانات به توجه با

ند که بازارهای . پژوهشگران به طور کلی تواف  دار(1392  سعادت یار و)ناظمی  ندنکمی انتراب نهایت در و

تمایلات  ورقابتی امروز  سطوح باتتر کیفیت خدمات به سطوح باتتری از رضایت مشتری  ارزش در  شده 

ود کیفیت توانند با بهبرو مدیران می. از این(1392  منصوری و)ابراهیمی شودرفتاری مثبت منجر می

های ر شبکهسطح رضایت و وفاداری را هدف قرار دهند. امروزه با گسترش روزافزون اینترنت و ظهو  خدمات

 در نظر مشتریان داراست. را ایفیت خدمات الکترونیک جایگاه ویژهاجتماعی  بهبود کی

با در  صحیح  وتعامل بین خود و مشتریانشان را مدنظر قرار دهند  بایستیها همواره شرکتل ا به طور کلی 

اول  یایت در وهلهها ارائه دهند تا با جل  رضکاتها و خدمات با کیفیت به آن  های مشتریاننیازها و ارزش

در ادامه   بدین منظور های رقی  جلوگیری شود.دوم از ج ب آنان توسط شرکت یو ایجاد وفاداری در وهله

 گیرد.ادبیات پژوهش در راستای این مه  به تفکیک مورد بررسی قرار می

 رفتار مشتریان-2-2

کنندگان فروش محصول است و در این میان مصرف  بر همگان واضح است که هدف نهایی کس  و کار

های تجاری جایگاه خاصی فعالیتکنندگان در رو تحلیل رفتار مصرفکنند. از ایننقشی اساسی ایفا می

کنندگان به تحلیل این که افراد چگونه  چه موقع  چه (. رفتار مصرف2013و همکاران    26دارد)سولومون

-گیری و درگیری افراد در فعالیتپردازد یا به عبارتی فرآیند تصمی کنند  میچیزی و چرا اقدام به خرید می

شود)لودون و وردن  استفاده و معرفی کات یا خدمات تعریف میآای فیزیکی هنگام ارزیابی  به دست ه

                                                           
2 6    Solomon 
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( چنین عنوان کرده اند که رفتار مصرف کننده عبارت 2001)  28(. بلکول  مینارد و انگل1992    27دتبیتا

جهت به دست آوردن  مصرف و خلاصی یافتن از محصوتت یا خدمات. در ادبیات  است از فعالیت های افراد

کننده تنها اشاره به عمل خرید ندارد بلکه مجموعه الگوهای خرید شامل قبل و بعد اژه مصرفبازاریابی  و

تواند شامل افزایش آگاهی  کس  اطلاعات از نیازها یا های قبل از خرید میگیرد. فعالیتخرید را دربرمی

های نیازها یا خواستههای افراد و ارزیابی اطلاعات محصوتت و برندها به منظور سعی در ارضای خواسته

های خریداری شده و درنتیجه کاهش های بعد از خرید نیز شامل ارزیابی آیت کنندگان باشد. فعالیتمصرف

 (.2014    29و دغدغه افراد از خریدهای گران و نادر است)کومار  جان و اسنیث نگرانی

اند. چنین ترنت یافتهرا در بستر اینگاه خود های مربوط به کس  و کار نیز جایاخیراً با ظهور اینترنت  فعالیت

ه باشند. دمات دسترسی داشتمحیطی باعث شده است که افراد به راحتی به اطلاعات مربوط به کاتها و خ

رنت استقرار دهند های تجاری تلاش دارند تا همسو با مردم سازمان خود را در بستر اینتراستا سازماندر این

   سازند. آنلاین فراه یتزم را برای فروش آنلاین و تحلیل رفتار مصرف کنندهو بدین ترتی  تجهیزات 

ارتباطات در فضای مجازی به صورت رو در رو نیست  ل ا در  رفتار مشتری در این فضا بایستی که جا از آن

 کننده وهشی اهمیت ارتباط بین رفتار مصرف( طی پژو2007)  30از طری  اینترنت صورت گیرد. روگان

کند که استراتژی بازاریابی در پی افزایش خرید وی تصریح می ؛کنداستراتژی بازاریابی شرکت را بیان می

های وی باعث نیازها و خواستهمشتریان و الزامات موفقیت در این امر است ل ا شناخت مشتری و آگاهی از 

تی سرعتی دوچندان یافته است و شود. علاوه بر این  محیط رقابدهی و موفقیت استراتژی سازمان میجهت

(. درنتیجه تحلیل 2012    31ماند)تورانسازمانی که مبادرت به تحلیل رفتار مشتریان نکند از رقابت عق  می

                                                           
2 7    Loudon & Della Bitta 
2 8    Blackwell, Miniard and Engel 
2 9    Kumar , John and Senith 
3 0    Rogan 
3 1    Turan 
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شود و از این رو رفتار مصرف کننده یکی از رفتار مشتریان برشی حیاتی از عل  بازاریابی محسوب می

 است. موضوعات ج اب تحقیقاتی برای محققان بوده

 کنندگانعوامل موثر بر رفتار مصرف-1-2-2

  خلاصه 1-2کنندگان موضوع تحقی  بسیاری از محققان بوده است  جدول عوامل موثر بر رفتار مصرف

 دهد.برخی از این پژوهش ها را نشان می

 (2012)    32واورزینیا فورایجی  لتوسزینسکا و  ( عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان با توجه به پژوهش2-1جدول )

 عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان محققان

 عوامل شرصی  عوامل اجتماعی (1974)     33انیس

 عوامل اجتماعی  عوامل فیزیکی (1987)     34کراس و پترسون

 عوامل شرصی  عوامل اجتماعی  عوامل فیزیکی (1991)     35دی  و اتال

 بازاریابی  عوامل فیزیکیهای آمیرته (1991)    36کوهن

 عوامل اجتماعی  عوامل محیطی  عوامل فردی (1993)     37زیکموند و آمیکو

 عوامل فیزیکی  عوامل اجتماعی (1993)     38کارتی و پرالتمک

 عوامل فیزیکی  عوامل اجتماعی  عوامل فرهنگی (1993)      39نارایانا و روال

عوامل فرهنگی  عوامل اقتصادی  عوامل عوامل اجتماعی   (1995)    40کیگان

 جفرافیایی

                                                           
3 2    Furaiji , Łatuszyńska and Wawrzyniak 
3 3    Enis 
3 4    Cross and Peterson 
3 5    Dibb and Etal 
3 6    Cohen 
3 7    Zikmond and Amico 
3 8    McCarthy and Perreault 
3 9    Narayyana and Raol 
4 0    Keegan 
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 های بازاریابی  عوامل محیطیعوامل شرصی  آمیرته (1996)    41ستلو

 عوامل اجتماعی  عوامل فیزیکی  عوامل نگرشی (1997)    42استنتون

 عوامل فیزیکی  عوامل اجتماعی  عوامل فرهنگی (1998)     43لنکستر و رینولد

عوامل فیزیکی  عوامل اجتماعی  عوامل فرهنگی  عوامل  (2007)     44آرمسترانگکاتلر و 

 شرصی

 عوامل جمعیت شناختی  سبک زندگی (1999)    45استراوان و روبرتس

ارند. مطالعات گ طی تحقیقات ذکر شده عوامل متعددی بر فرآیند خرید مشتریان و رفتار خرید آنان تاثیر می

 شاملل به طور کلی به پنج دسته اصلی (. این عوام3-2ته بندی کرده اند)جدول پیشین این عوامل را دس

ها و ستهد. تعریف این تقسی  شده اند های بازاریابیعوامل فرهنگی  اجتماعی  فیزیکی  شرصی و آمیرته

 ارایه شده است. 2-2ها در جدول های آنزیرشاخه

(  2007)   46با توجه به پژوهش کاتلر و آرمسترانگ کنندگانعوامل موثر بر رفتار مصرفدسته بندی  (2-2)جدول 

 (2008)   47استاووکا  استجسکال و توفاروا

 توصیف هازیر شاخه عوامل اصلی

 عوامل فرهنگ

 فرهنگ

ته های اساسی  نیازها و رفتارهای آموخمواردی که به ارزش

ره شده توسط اعضای اجتماع از خانواده  و سایر موسسات اشا

 دارد.

 خرده فرهنگ
هایی است که شامل ملیت  هر فرهنگ شامل خرده فرهنگ

 های نژادی و نواحی جغرافیای است.م ه   گروه

                                                           
4 1    Setlow 
4 2    Stanton 
4 3    Lancaster and Reynold 
4 4    Straughan and Roberts 
4 5    Pride and Ferrell 
4 6    Kotler and Armstrong 
4 7    Stávková, Stejskal and Toufarová 
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 عوامل اجتماعی

 کلاس اجتماعی

س ها  علای  و رفتارهای مشتر  دارند. کلااعضایی که ارزش

  تواند با توجه به ترکیبی از اشتغال  درآمداجتماعی می

 ... تعیین شود.تحصیلات  ثروت و 

 هاگروه

هداف ااشاره به دو یا چند نفر دارد که در تعامل برای انجام 

های کوچک یا باشند. رفتار یک فرد توسط گروهمتقابل می

ل تواند شامها میشود. این گروههای مرجع تعیین میگروه

 های م هبی  حلقه دوستان و ... باشد.خانواده  گروه

 خانواده

ریابان به تواند رفتار خرید را شکل دهند. بازاخانواده میاعضای 

 های متفاوت در خانواده جهت تشکیل رفتار خرید آناننقش

 توجه دارند.

 شود.جایگاه فرد در هر گروه توسط نقش او تعیین می ها و موقعیتنقش

 عوامل فردی

 سن و مرحله چرخه زندگی
تار بر دهند. این رفمیافراد رفتار خود را در طول زمان تغییر 

 رفتار خرید نیز موثر است.

 اشتغال بر خرید کاتها و خدمات موثر است اشتغال

 وضعیت اقتصادی
سطح اقتصادی یک فرد بر انتراب محصوتت موثر است. 

 مرکز کنند.بازاریابان بایستی بر درآمد افراد  ثروت و نرخ بهره ت

 عوامل روانی

 انگیزه
کند  به طور نیازی در خود احساس میهنگامی که مشتری 

-باعث می ناخودآگاه تلاش دارد این نیاز را برآورده کند. انگیزه

 شود فرد اقدام به عمل کند.

 ادرا 
و  ادرا  فرآیندی است که در آن افراد انتراب   سازماندهی

 ند.کنند تا تصویری معنادار از جهان به وجود آورتفسیر می

 یادگیری
بینند و این کنند  آموزش میافراد اقدام می هنگامی که

 تواند رفتار آنان را تغییر دهد.یادگیری می

 آمیرته بازاریابی
 محصول

ه محصول شامل کات یا خدمات است که با ایجاد ارزش افزود

 رسد.به دست مشتری می

 پردازد.میزانی است که مشتری برای خرید محصول می قیمت
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 ارتقا
-ه کار میارتباطاتی که بازاریابان جهت استفاده در بازار بکلیه 

 شود.برند را شامل می

 شود.راه رساندن محصول به مشتریان را شامل می مکان

 کنندگانرفتار مصرف هایمدل-1-2-2

ها   اوتً آنهای معاصر دو تفاوت عمده وجود داردکنندگان  مدلهای سنتی رفتار مصرفدر مقایسه با مدل

ز خرید دارند. های ذهنی قبل  در طول و بعد اگیری و به ویژه بر فعالیتتری بر فرآیند تصمی کید بیشأت

 شوندته تقسی  میها به سه دسثانیاً بر دانش توسعه یافته در علوم رفتاری تکیه دارند. به طور کلی این مدل

 شوند:ها در ادامه به اختصار توضیح داده میکه برخی از این مدل

 کننده تاکید دارند:هایی که بر عوامل موثر بر رفتار مصرفالف(مدل

 48 مدل جعبه سیاه 

عبه سیاه مدلی جپاسخ یا مدل -مدل محر است.  کنندهدر رفتار مصرفهای رایج این مدل یکی از مدل

های ژگیویکند  این مدل چگونگی تعامل محر   کنندگان را شبیه سازی میاست که به خوبی رفتار مصرف

یاه تدوین سبراساس تئوری جعبه کند و کننده را بیان میگیری و پاسخ مصرفکننده  فرآیند تصمی مصرف

دارد.  ها و پاسخ مشتریان تمرکزشده است که نه تنها بر فرآیندهای مربوط به مشتری بلکه بر محر 

حیطی به مهای در این میان محر  شوند کهریزی و ایجاد میها برنامههای بازاریابی توسط شرکتمحر 

سیاه  شوند. جعبهعوامل اجتماعی  براساس اقتصاد  سیاست و شرایط فرهنگی جامعه تولید می یوسیله

 3-2 کند. جدولخریدار شامل خصوصیات خریدار و فرآیند تصمی  است که پاسخ خریداران را تعیین می

 کند.مدل جعبه سیاه را بیان می

                                                           
4 8    Black box model 
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 (1992کیگان  موریارتی و دونسان) کنندگان برگرفته از پژوهشعبه سیاه رفتار مصرفمدل ج (3-2)جدول 

 هاپاسخ            جعبه سیاه)ذهن مشتری(     های خارجی                  محرک

 های بازاریابیآمیرته

 محصول 

 قیمت 

 مکان 

 ترفیع 

 تاثیرات داخلی

 هاها/ ارزشباورها/ نگرش 

 یادگیری 

 انگیزه 

  ادرا 

 شرصیت 

 سبک زندگی 

 خرید

 محصول 

 برند 

 منبع 

 مقدار 

 روش پرداخت 

 سایر

 جمعیت شناسی 

 اقتصادی 

 موقعیتی 

 اجتماعی 

 سبک زندگی 

 فرآیند تصمی  گیری

 حل مسئله 

 جستجوی اطلاعات 

 ارزیابی راهکارها 

 خرید 

 ارزیابی پس از خرید 

 

 49 مدل اندرسن 

م خرید کننده در هنگاگیری مصرفچگونگی تصمی  های مقدماتی در موردبررسی یدهندهاین مدل نشان

 باشد.یک کاتی جدید می

 50 مدل اجتماعی و روانکاوی آلپورت 

 دهد.کننده مورد مطالعه قرار میثیر عوامل درونی و بیرونی را بر رفتار مصرفاین مدل تأ

 51 مدل والتر 

                                                           
4 9   Anderson model 
5 0   Allport Socio-Psychoanalytic model 
5 1   Walter model 
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ک کات یا برند و خرید یا عدم خرید ی شوندشناختی و اجتماعی با یکدیگر ادغام میدر این مدل عوامل روان

 کند.برصوص را مشرص می

 کننده:های محتوایی و فرآیندی رفتار مصرفب( مدل

 52 مدل نیکوزیا 

از طری   باشد که طی آن مشتریکننده و سازمان عرضه کننده میاین مدل نشان دهنده ارتباط بین مصرف

ها کوشد مشتریمی بنابراین مدل نیکوزیا الگویی تکاملی است کهکند. منبع پیام با سازمان ارتباط برقرار می

 گ ارند.یمها نیز به نوبه خود با عمل و عکس العمل خود بر سازمان اثر را تحت تاثیر قرار دهد و آن

 53 شث-مدل هوارد 

-تصمی ر بر شود. عوامل موثکننده تلقی میگیری مصرفدر این مدل خانواده به عنوان واحد مناس  تصمی 

را  طبقه اجتماعی  سبک زندگی  گرایش نقش  منحنی عمر خانواده  ریسک اد شاملگیری در این مدل 

 باشند.می شده  اهمیت خرید و فشار زمانی

 54 ولبلک-کولات-مدل انگل 

 وفرآیند تصمی  جهت خرید  ورودی اطلاعات  پردازش اطلاعات  یاین مدل شامل چهار برش مرحله

 باشد.کنندگان میگیری مصرفمتغیرهای موثر برفرآیند تصمی 

 های فرآیند پردازش اطلاعاتج( مدل

                                                           
5 2    Nicosia model 
5 3    Howard Sheth model 
5 4    Engle-Kollat-Blackwell model 
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 55 منمدل پردازش اطلاعات بت 

توجه به   گیرند عبارتند از ظرفیت پردازش  انگیزشهفت جز اساسی که در این مدل مورد بررسی قرار می

ند یادگیری ها  به حافظه سپردن  پردازش تصمی  و فرآیرمزدرآوردن ادراکی  کس  اطلاعات و ارزیابی آن

 و مصرف.

 56 مدل پردازش اطلاعات فوگزال و گلدسمیت 

اص و های مه  فرهنگی  یادگیری یک نشان تجاری خها از ارزشاین مدل با یادگیری افراد  در  آن

لاوه بر این عتنفر نسبت به یک محصول مرتبط است.  هایی از قبیل افزایش علاقه ویتهمچنین ارزیابی فعال

خاص یا کات  مدل با فرآیند تصمی  افراد از خرید  استراتژی خرید  رفتار مصرف  وفاداری به نشان تجاری

 و... سروکار دارد.

 ابعاد کیفی محصول -3-2

های کنندگان آمیرتهاز عوامل تعیین کننده رفتار مصرفتر عنوان شد  یکی با توجه به مطالبی که پیش

های بازاریابی است که از این میان محصول از جایگاه ویژه ای برخوردار است. مشتریان براساس ارضای نیاز

ها به ادرا  مشتریان از کیفیت کنند. انتراب محصول جهت برطرف کردن نیازخود اقدام به خرید می

های از این رو بازاریابان توجه خاصی به ویژگی (2015    57یکوم  هایفنگ و آگیوامحصول بستگی دارد)اگ

ها به عبارت دیگر بهبود کیفیت محصول ابزاری جهت کس  مزیت رقابتی در سازمان کیفی محصول دارند؛

 (.1994    58شود)لمینک و کسپرمحسوب می

                                                           
5 5    Bettman model 
5 6    Foxall and Goldsmith model 
5 7    Agyekum, Haifeng and Agyeiwaa 
5 8    Lemmink and Kasper 
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در این زمینه تعریف خود را ارایه داده اند؛  تعاریف متعددی از کیفیت محصول وجود دارد. هریک از محققان

تناس   ]ایجاد[( بنا شده اند که کیفیت به معنای 1974)  59اما تعاریف جدید براساس این تعریف جوران

 60ارضای انتظارات مشتریان است. ایکلنبرگبه معنی کند که کیفیت تعریف بیان میاین جهت استفاده است. 

های یک تجهیزات  کات یا خود بیان کردند که کیفیت شامل کلیه ویژگیطی تحقی   (2011و همکاران)

های محصول در ارضای نیازها و الزامات بنا شده اند. بنا بر ها بر پایه ظرفیتشود. این ویژگیخدمات می

 شود.کیفیت جامع محصول به چندین طری  توصیف می (2004)  61مطالعات اوکلند و پورتر

صول تولیدکننده است که به صورت عمده بر طراحی  مهندسی و فرآیند ساخت مح   رویکرداولین مورد

دهد. قرار می های اصلی محصول را مورد سنجشتکیه دارد. کیفیت عمدتاً سطح تطاب  با استاندارها و ویژگی

تر یننان پایهرگونه انحراف از مشرصات و استاندارهای از پیش تعیین شده به کیفیت پایین و قابلیت اطمی

های کاهش هزینه ها و نهایتاًکاریها در بهبود کیفیت از بین بردن نقص  دوبارهمنجر خواهد شد. هدف تلاش

 تولید است.

است که  کنندگان محصولی با کیفیتکنندگان یا کاربران است. از نظر مصرفدیدگاه دوم  رویکرد مصرف

است شامل  انداز پیش روی مشتریان ممکنسازد. چش اندازهای آنان را برآورده بتواند انتظارات و چش 

 ست.اها در عملکرد محصول و رضایت مشتریان متفاوت تعدادی از خصوصیات باشد که میزان تاثیر آن

ای هراستا کردن ویژگیدیدگاه سوم نیز معطوف کیفیت است و محصول را به عنوان سیستمی برای ه 

کننده و مصرف انداز بایستی دیدگاه دیدگاه تولید کننده. این چش گیردها در نظر میمحصول و کارکرد آن

 را به صورت همزمان مورد سنجش قرار دهد. 

                                                           
5 9    Juran 
6 0    Eiklenborg 
6 1    Oakland and Porter 



20 
 

 گیرند:یدر ادامه ابعاد کیفی محصوتت در زمینه کات و خدمات به صورت جداگانه مورد بررسی قرار م

 ابعاد کیفی کالاها-1-3-2

 مورد بررسی قرار گرفته است. نویسندگان مرتلفی : عملکرد توسط محققان بسیاری    62عملکرد

های های متفاوت سنجیده اند. عملکرد به معنی ویژگیعملکرد را به شیوه های مرتلف و در زمینه

های قابل ارزیابی اند  درنتیجه جا که ابعاد کیفیت شامل ویژگیفرآیند اولیه محصوتت است. از آن

شوند. با این حال سطح کلی عملکرد لکردی درجه بندی میهای عممعموتً برندها براساس ویژگی

  63یابد)گاروینشوند  به سرتی افزایش میهای مشتریان پشتیبانی نمیبه ویژه هنگامی که کلیه نیاز

گیری و طبقه بندی کیفیت محصول از نگاه شرت( را برای اندازه( محصولی)تی1995(. کارنز)1987

توان دهد که برای هر محصول ابعاد کیفی را میقی  وی نشان میمشتریان در نظر گرفته است. تح

است و    64بندی کرد و برای هر محصول  عملکرد همسو با قابلیت انطباقطبقه های گوناگونبه راه

 بندی موجود است.به عنوان بعدی از کیفیت در هر طبقه

ت یآیندی از سه مفهوم قابلکند که کیفیت جامع محصول بر( در تحقیقی اشاره می2000)  65مورثی

انطباق  عملکرد و کیفیت خدمات است. این سه مورد به یکدیگر مرتبط اند و بایستی با ه  و در 

گیری خرده فروش و تولیدکننده مورد مطالعه قرار گیرند. یک چارچوب شامل فرآیندهای تصمی 

گیری جهت مشاهده ( طی تحقیقی بر فرآیند تصمی 2000و همکاران)  66این براکس علاوه بر

های محصوتت بر تصمی  خریداران به این نتیجه چگونگی تاثیر عواملی چون قیمت و ویژگی

رسیدند که عملکرد به عنوان عامل پنج  از شش عامل تعیین کننده کیفیت محصوتت بادام نقش 

                                                           
6 2    Performance 
6 3    Garvin 
6 4    Conformance 
6 5    Murthy 
6 6    Brucks 
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ت را به عنوان ( نیز قابلیت استفاده از محصوت2002)  67تعیین کننده ای دارد. بابر  بهارا و وایت

بعدی مه  در کیفیت محصول عنوان کرده اند. آنان بر قابلیت استفاده یا عملکرد به طور جدا از 

 ترین هدفسایر عوامل تمرکز کردند و به این نتیجه رسیدند که ارتقای عملکرد بایستی مه 

 کنندگان در تولید کاتها و ارضای انتظارات مشتریان باشد.تولید

 یژگی به عنوان یکی از ابعاد کیفیت کات توسط بسیاری از محققان مورد مطالعه قرار : و  68ویژگی

( ویژگی را به عنوان دومین خصوصیت تعیین کننده 1987)  69گرفته است. به طور مثال گاروین

های ویژگی به اهداف  چیزی که مشرص است  ویژگی مربوط .کیفیت محصول عنوان کرده است

های تکمیلی که باعث به عبارت دیگر به معنی ویژگی نیازهای فردی است؛ گیری وقابل اندازه

شود و این ویژگی شاید از نظر مشتریان بسیار تعیین کننده و افزایش ج ب مشتری به کات می

  70)کیانپور  جوسوه و عسگریجاذب باشد و در نتیجه نبود آن باعث نارضایتی در مشتری گردد

2014). 

 احتمال ایجاد خرابی و ضعف در عملکرد محصول در یک دوره زمانی خاص را  :  71قابلیت اطمینان

نامند. ارزیابی قابلیت اطمینان میانگین زمان اولین خرابی و شکست  متوسط قابلیت اطمینان می

جا که تزم است برای اندازه گیری این زمان بین خرابی و درجه شکست در زمان واحد است. از آن

  72ال استفاده باشد ل ا این ویژگی با دوام محصول رابطه تنگاتنگی دارد)گاروینمیزان محصول در ح

ریزی شده بدون تناقض انجام شود  در نتیجه محصوتت دارای قابلیت (. اگر وظایف برنامه1987

                                                           
6 7    Babbar, Behara and White 
6 8    Features 
6 9    Garvin 
7 0    Kianpour, Jusoh and Asghari 
7 1    Reliability 
7 2    Garvin 
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( نیز این 1997)  75  رومرو(1995)  74کارنز(. 2011    73باشند)ایکلنبرگاطمینان قابل قبولی می

 عنوان یکی از خصوصیات معرف کیفیت محصول عنوان کرده اند.عامل را به 

 قابلیت انطباق به معنی طراحی محصوتت به نحوی است که محصوتت و    76قابلیت انطباق :

  78؛ کیانپور  جوسوه و عسگری1987    77فرآیندهای آن استانداردهای مربوط را داشته باشد)گاروین

2014 .) 

 میزان تعیین شود؛ تعمیر محصول که هنگامی. باشدمی نظر مورد محصول عمر طول بیانگر :  79دوام 

 مجدد تعمیر که میگیرد قرار استفاده مورد زمانی تا محصول. بود خواهد تر مشکل محصول دوام

 های هزینه و تعمیر به نیاز میزان که دهدمی رخ اتفاق این زمانی .باشد نداشته اقتصادی صرفه آن

 .یابد افزایش توجهی قابل شکل به آن به مربوط

 خدمات از شود  آسی  دچار که صورتی در محصول که است سرعتی بیانگر:   80خدمت رسانی 

 .کند می استفاده رسانی سرویس

 کند  مزه  : زیبایی شناسی به این معنی است که کات به چه صورت جلوه می  81یسزیبایی شنا

 شرص که است پاسری از انتزاعی بعدی شناسی صدا  بو و... در آن به چه صورت است. زیبایی

 .است فرد هر شرصی ترجیحات یدهندهنشان واقع درو  دهدمی محصول به نسبت

                                                           
7 3    Eiklenborg 
7 4    Karnes 
7 5    Romero 
7 6    Conformance 
7 7    Garvin 
7 8    Kianpour, Jusoh and Asghari 
7 9   Durability 
8 0    Serviceability 
8 1    Aesthetics 
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 کنندگان ممکن است همیشه اطلاعات کافی از محصول در دسترس : مصرف   82کیفیت ادرا  شده

  83محصوتت است. کارنزنداشته باشند یا ممکن است تنها راه شناسایی محصول مقایسه آن با سایر 

( این ویژگی را به عنوان تصویر کیفیت و پنجمین ویژگی کیفیت عنوان کرده است. 1995)

و انگیزه های خرید  ( برآیند سطوح کیفیت ادرا  شده را بر رضایت محصول2005)  84تسیوتسو

 سنجیده است.

 ابعاد کیفیت کاتها اضافه ( به 2014)  86: این بعد توسط کیانپور  جوسوه و عسگری   85بودن سبز

شده است. دوستدار محیط زیست بودن یا اصطلاحاً سبز بودن محصول به این معنی است که 

براساس نه بعد بیان شده   کند.یا خدمات کمترین آسی  را به محیط زیست وارد می تمحصوت

 نشان داده شده است. 1-2مدل ابعاد موثر بر کیفیت کات به صورت شکل 

 

 (2014)   88( و کیانپور  جوسوه و عسگری1987)   87توسط گاروین ی کیفیت کاتهامدل بیان شده (2-1) شکل

                                                           
8 2    Perceived quality 
8 3    Karnes 
8 4    Tsiotsou 
8 5    Environmentally friendly 
8 6    Kianpour, Jusoh and Asghari 
8 7    Garvin 
8 8    Kianpour, Jusoh and Asghari 

 عملکرد

 ویژگی

 دوام

 قابلیت اطمینان

 خدمت رسانی

 قابلیت انطباق

 زیبایی شناسی

 کیفیت ادرا  شده

 سبز بودن

 کیفیت کالا
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 ابعاد کیفی خدمات-2-3-2

است؛ این مدل    89های محبوب در بین محققان در سنجش کیفیت خدمات مدل سروکوالیکی از مدل

( مطرح شده است و سه سال بعد توسط همین محققان 1985)    90ابتدا توسط پاراسورامان  زیثامل و بری

مورد اصلاحاتی قرار گرفت. هدف اصلی مدل اندازه گیری شکاف بین ابعاد کیفیت خدمات در انتظارات و 

جا که در این تحقی  ابعاد ارایه شده اهمیت دارد به توضیح متغیرهای راکات مشتریان است ولی از آناد

( در مدل ابتدایی خود ده بعد را برای کیفیت 1985) شود. پاراسورامان  زیثامل و بریکیفیت پرداخته می

  شایستگی  اعتماد قابلیت   پاسرگویی  اعتبار قابلیت  محسوس عوامل خدمات ارایه کردند. این ده بعد شامل

بودند. بعدها در مدل ارایه شده این ده بعد به پنج بعد  مشتری در  و دسترسی  امنیت  تواضع  ارتباطات

 اصلی تقلیل داده شدند. این ابعاد عبارتند از:

 مدار  آراسته  ظاهر با کارکنان توجه  قابل فیزیکی امکانات مدرن  تجهیزات:    91وساتحسم 

 . منظ  و مرت 

 برای خالصانه یعلاقه ابراز معین  زمان تا شده داده وعده خدمت یا کار انجام:    92اطمینان قابلیت 

 که زمانی در خدمت انجام و ارائه زمان  اولین در خدمات در اصلاحات انجام مشتری  مشکلات رفع

 .غلط بدون گزارشات ارائه است  شده داده وعده

 انجام را خدماتی چه دقیقاً که کنندارایه دهندگان خدمت به مشتریان اعلام می:    93پاسرگویی 

 تمایل مشتریان به کمک برای همیشه دهند می ارائه مشتریان به فوری خدمات هاآن داد  خواهند

 .هستند سؤاتتشان به پاسرگویی آماده هرحال در ودارند 

                                                           
8 9    SERVQUAL 
9 0    Parasuraman, Zeithaml and Berry 
9 1    Tangibles 
9 2    Reliability 
9 3    Responsiveness  
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 خود تعاملات در مشتریان کند می ایجاد مشتریان در را اعتماد مرور به مجریان رفتار :   94تضمین 

 و کنندمی رفتار ادب با مشتریان به نسبت همواره نیز مجریان کنند می امنیت احساس سازمان با

 .هستند کافی دانش دارای مشتریان سؤاتت به پاسرگویی برای

 به آنان مشتریان؛ تمامی برای مناس  کاری هایساعت مشتریان  به فردی توجه:    95همدلی 

 نیازهای و هستند  مشتریان برای منافع بهترین خواستار دهند می نشان شرصی توجه مشتریان

 .  کنند می در  را مشتریان خاص

 

 ( برای سنجش کیفیت خدمات1988)   96مدل ارایه شده توسط پاراسورامان  زیثامل و بری (2-2)شکل 

بعدها با ظهور اینترنت ارایه خدمات در بستر اینترنت رواج یافت و بسیاری از خدمات از طری  اینترنت به 

شدند. بر این مبنا محققان بسیاری تلاش کردند تا ابعاد کیفیت خدمات را در بستر اینترنت مشتریان ارایه می

                                                           
9 4    Assurance 
9 5    Empathy 
9 6    Parasuraman, Zeithaml and Berry 

 محسوسات

اطمینان قابلیت  

 تضمین

 همدلی

 اطمینان

کیفیت  پاسرگویی

 خدمت
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خلاصه از برخی تحقیقات  3-2کشف کنند یا به عبارت دیگر ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک را بیابند. جدول 

 دهد.را نشان می

 از تحقیقات پیشین در مورد ابعاد کیفیت خدمات ایخلاصه(2-4)جدول 

 ابعاد کیفیت خدمات محققان

 مندی و کنترلطراحی وبسایت  قابلیت اطمینان  تحویل  سهولت استفاده  بهره (1996)       97دابهولکار

و       98زیمثال

 (2000همکاران)
 اسکارآمدی  قابلیت اطمینان  اجرا  حری  شرصی  پاسرگویی  جبران خدمات و تم

 دسترسی  طراحی و ظاهر وبسایت  سرعت پردازش و امنیتسهولت  (2001)    99و دنتو یو

 سازیطراحی وبسایت  امنیت  قابلیت اطمینان  پاسرگویی  دسترسی و شرصی (2002)   100یانگ و جون

 101گیلی و ولفینبرگر

(2003) 
 مشتریان خدمات و امنیت اطمینان  قابلیت وبسایت  طراحی

 102یانگ  جون و پترسون

(2004) 
 امنیت  قابلیت اطمینان  پاسرگویی  دسترسی و شرصی سازی طراحی وبسایت 

 و زیثامل پاراسورامان 

 (2005)      103مالهوترا
 تماس و خدمات جبران بودن  دسترس در پاسرگویی  شرصی  حری  اجرا  کارآمدی 

 طراحی وبسایت  قابلیت اعتماد  پاسرگویی  اعتماد و شرصی سازی (2005)      104لی و لین

و      105کی 

 (2006همکاران)

 کارآمدی  اجرا  دسترسی سیست   حری  شرصی  پاسرگویی  جبران خدمات  تماس 

 اطلاعات و گرافیک

  106فسنچت و کوئس

(2006) 

نی  کیفیت گرافیکی  جایابی  ج ابیت انتراب  اطلاعات  سهولت دسترسی  کیفیت ف

 قابلیت اطمینان  مزایای کاربردی و احساسی

 طراحی وبسایت  خدمات مشتری  تضمین و مدیریت سفارش (2007)    107کریستوبال

   108سوهن و تادیسینا

(2008) 

طات  اعتماد  سرعت تحویل  قابلیت اطمینان  سهولت استفاده  سفارشی سازی ارتبا

 محتوای وبسایت و عملکرد

                                                           
9 7    Dabholkar 
9 8    Zeithaml 
9 9    Yoo & Donthu 
1 0 0    Yang  Jun 
1 0 1    Wolfinbarger & Gilly 
1 0 2    Yang, Jun & Peterson 
1 0 3    Parasuraman, Zeithaml & Malhotra 
1 0 4    Lee & Lin 
1 0 5    Kim 
1 0 6    Fassnacht & Koese 
1 0 7    Cristobal 
1 0 8    Sohn & Tadisina 
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و همکاران     109لیو

(2010) 

سازی و احساس شرصیکارآمدی  دسترسی سیست   امنیت  جبران خدمات  وجهه  

 خوب

  110تسانگ  تی و لو

(2010) 

ط با عملکرد  کیفیت و محتوای اطلاعات  اجرا و پاسرگویی  امنیت  ظاهر و ارتبا

 مشتری

  111چانگ  لی و تی

(2012) 
 کارآمدی  کیفیت اطلاعات  پاسرگویی  حری  شرصی  اعتماد و ارتباطات

ماسابیتو  ماسابیتو و 

 (2012)    112کاستاندا
 سهولت دسترسی  دسترسی  کارآمدی  حری  شرصی و اطلاعات مرتبط

 (2014)     113عیناستو
ت  جبران کاربرپسندی  قابلیت اطمینان  ظاهر  امنیت  سرعت  اعتبار  ارتباط  شفافی

 خدمات  بازخورد  گفتگو  مشارکت  پاسرگویی  همدلی و ظاهر

 (2015)     114زمبلیتو

احی وبسایت  ساختارو جایابی  ارتباطات  دقت دسترسی  سهولت استفاده  طر

  اطلاعات  حری  شرصی و امنیت  قابلیت اطمینان  اجرا  کارآمدی  توجه فردی

 پاسرگوب   جبران خدمات و تماس

 نانسهولت استفاده  کیفیت اطلاعاتی  طمان واکنش  نمای بصری  پاسرگویی  اطمی (1390افرمی و ترابی )

 ساجدی فر  اسفیدانی و

 (1391حسنقلی پور)

کارآمدی  دسترسی  حری  خصوصی  پشتیبانی و خدمات مشتری  امنیت  قابلیت 

ظاهری   ها  کیفیت اطلاعات  ج ابیتها و پرداختاطمینان  سهولت استفاده  تراکنش

آوری  سازی  ارتباط  همدلی  غرامت  نوعملکرد وبسایت  پاسرگویی  اعتماد  شرصی

 تت دیجیتالساختار و خدمات و محصو

ه  از نظر زمانی  (2005مشرص است که مدل پاراسورامان  زیثامل و مالهوترا ) 4-2با توجه به جدول 

رو با توجه به اینکه هدف تحقی  پیش دهد.را پوشش می ه و ه  از نظر ابعاد کیفی  ابعاد جامعیجدید بود

پاراسورامان  های تجارت الکترونیک است ل ا از مدل بیان شده توسط ارزیابی کیفیت خدمات در وبسایت

این مدل  3-2نامیده اند استفاده شده است. در شکل     115آن را مدل اسکوال که (2005زیثامل و مالهوترا )

 شوند:ابعاد مورد استفاده در این مدل به صورت زیر تعریف می .را نشان داده شده است

 کند.و سرعت دسترسی و استفاده از وبسایت را بیان می: سهولت    116کارآمدی 

                                                           
1 0 9    Liu 
1 1 0    Tsang, Lai & Law 
1 1 1    Chang, Lee, & Lai 
1 1 2    Ma̳ Sabiote, Ma̳ Frías & Castañeda 
1 1 3    Einasto 
1 1 4    Zemblytơ 
1 1 5    ESQUAL 
1 1 6    Efficiency 
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 ها برآورده های وبسایت در مورد تحویل سفاش و در دسترس بودن آیت : تا چه حد وعده   117اجرا

 شود.می

 باشد.: به معنی صحت عملکرد فنی وبسایت می   118در دسترس بودن 

 و بر محافظت بر اطلاعات مشتریان دهد : درجه ای از امنیت وبسایت را نشان می   119حری  شرصی

 دتلت دارد.

 حل موثر مشکلات و تقاضاها از طری  سیست . :   120پاسرگویی 

 پردازد.سایت به جبران مشکلات ایجاد شده برای مشتریان می: درجه ای که وب   121جبران خدمات 

 یاری رساندن به مشتریان از طری  موبایل یا متصدیان آنلاین.   122تماس : 

 

 (2005ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک بر اساس تحقی  پاراسورامان  زیثامل و مالهوترا )( 2-3شکل )

                                                           
1 1 7    Fulfillment 
1 1 8    System availability 
1 1 9    Privacy 
1 2 0    Responsiveness 
1 2 1    Compensation 
1 2 2    Contact 

آمدیکار  

 اجرا

 حری  شرصی

 پاسرگویی

 در دسترس بودن

کیفیت 

 خدمت

 جبران خدمات

 تماس

 E-RecS-Qualابعاد بهبود  E-S-Qualابعاد اصلی 
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 پسندیشاخص مروجان خالص و محصول  -4-2

   124ابتدا توسط ریچهلد این تئوریبر اساس وفاداری مشتریان بنا شده است؛    123شاخص مروجان خالص

و معیار مناسبی  مطرح شدبه عنوان شاخصی در ارزیابی میزان وفاداری مصرف کنندگان به  2003در سال 

از جدیدترین روشهای این روش یکی برای سنجش رویکرد مصرف کننده نسبت به کات یا خدمت می باشد. 

)شهرکی مقدم,  سنجش وفاداری است که به دلیل سرعت و سادگی طرفداران زیادی را ج ب کرده است

 .(1394  محمدی و شیخ

-رفتواند جایگاه مصبه مصرف کننده می 10تا  0روش شاخص مروجان خالص با نسبت دادن عددی بین 

تمال دارد این چقدر اح»این شاخص با توجه به سوال  ند.کنندگان را از نظر رویکرد تبلیغاتی آن ها معین ک

هد. بر این دمیزان وفاداری افراد را مورد سنجش قرار می« شرکت را به دوست یا همکار خود توصیه کنید؟

رادی که در به معنی بدگو)اف 6تا 0شوند  عدد بندی میطبقه 10تا  0اساس مشتریان با توجه به  نمرات 

ی منفعل)این به معن 8تا7ی رضایت بسیار ک  و در بدترین حالت کاملاً ناراضی هستند(  بهترین حالت دارا

به معنی  10 تا 9کنند( و افراد از کاتها و خدمات نسبتاً راضی اند ولی حمایت چندانی از سازمان نمی

رین نیز ایمشتری مروج است)به معنی افرادی که سطح باتیی از رضایت را تجربه می کنند و آن را به س

 دهند(.انتقال می

                                                           
1 2 3    NPS 
1 2 4    Reichheld 
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 از نظر وفاداری و مروج بودن کنندگانه از مصرف( مقیاس عددی نسبت داده شده به سه گرو2-4شکل )

 تئوری مجموعه راف -5-2

ها حلیل این دادهطبیعتاً توانایی ت هرروزه حج  عظیمی از داده ها تولید و در دسترس مدیران قرار می گیرد.

ظور به شود. کارشناسان نیازمند داده های کافی به مندر زمینه مدیریت محسوب میخود چالشی اساسی 

ی اف در دههباشند. تئوری مجموعه رهای داده کاوی و درنتیجه دریافت اطلاعات تزم میکارگیری در روش

راف دارای ه به منظور رویارویی با عدم اطمینان  اطلاعات ناقص یا مبه  مطرح شده است. تئوری مجموع 80

تفاده از آن فرموتسیون مناس  ریاضیاتی است و از آن جا که نیازی به دریافت اطلاعات زیادی ندارد  اس

ای هتئوری مجموعه راف کمک شایانی به گسترش این تئوری طی سال  آسان است. ابعادی این چنین از

 اخیر کرده است.

اطلاعات  هوشمندی که باظور مطالعه سیست  های   به من(1982)تئوری راف برای اولین بار توسط پاوت 

این  ف راوریدر حال حاضر با پیشرفت سریع تئ مشرص و مبه  توصیف می شدند  پیشنهاد شد.ناقص   نا

یل پزشکی تحل  گیریسیست  پشتیبانی تصمی   الگوشناسیتئوری می تواند در زمینه های مرتلفی از جمله 

 شود.  داده کاوی و غیره مفید واقع 
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باشد. این ها میتئوری مجموعه راف تعمی  و بسطی از نظریه مجموعه ها و دارای ویژگی فشرده سازی داده

مچنین هارزی مبتنی بر ارتباطات غیرقابل تشریص و های ه فشرده سازی به علت ایجاد و تعریف کلاس

ها ه به آنککند دسته بندی می هاییح ف موارد بی معنی و زائد است. این روش اشیا را در طبقات و خوشه

شیا در شود. اها میشود که شامل اشیا و ارتباطات غیرقابل تشرصی آنهای ابتدایی گفته میمجموعه

برای  های این چنینی سپسها و طبقات ممکن است با متغیر مربوطه ارتباط داشته باشند. خوشهخوشه

 ودشروند به کار گرفته میکاوی به کار می تعیین الگوهای مرفی و نامحسوس همچنان که در داده

 125های اطلاعاتیسیستم -2-5-1

رای ارایه بها( است که ها)ستونها( و متغیرسیست  اطلاعاتی یا جدول اطلاعاتی جدولی شامل اشیا)ردیف

د نظر را رود و هر شیء مقداری مشرص از متغیر مورهایی که در تئوری راف وجود دارد به کار میداده

ف به عنوان شیئی جهت شوند که هر ردیتوصیف می 5-2 ها در جدولداراست. این اشیا با توجه به نوع داده

  اطلاعاتی جدول زیر نمونه ای از یک سیست شود.تحلیل و هر ستون به عنوان یک متغیر در نظر گرفته می

 است.

 راف( سیست  اطلاعاتی شامل اشیا و متغیرها در تئوری مجموعه 2-5جدول )

 1مشرصه 2مشرصه 3مشرصه … nمشرصه
 مشرصه

 اشیا

𝑎1𝑛 … 𝑎13 𝑎12 𝑎11  1شی 

𝑎2𝑛 … 𝑎23 𝑎22 𝑎21  2شی 

𝑎3𝑛 … 𝑎33 𝑎32 𝑎31 3شی 

                                                           
1 2 5     Information System 
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… … … … … … 

𝑎𝑚𝑛 … 𝑎𝑚3 𝑎𝑚2 𝑎𝑚1 mشی 

 شود:داده مینمایش  Sسیست  اطلاعاتی با   

𝑆 = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝐹)        )1-2( 

U باشدر تهی و متناهی از اشیا می ی غیمجموعه ا : 

𝑈 = {𝑈1, 𝑈2, … , 𝑈|𝑈|}        )2-2( 

A باشدمیها غیرتهی و متناهی از مشرصه نیز مجموعه ای : 

 𝐴 = {𝑎1, 𝑎2,…,𝑎|𝐴|}        )3-2( 

 V   126مجموعه ارزش  a باشدمی 

𝑉 =∪ 𝑉𝑎 , 𝑎 ∈ 𝐴  و 𝐹 = 𝑈 × 𝐴 

 یک تابع اطلاعات است به شکلی که  Vدر نتیجه   

∀𝑎 ∈ 𝐴 , ∀𝑥 ∈ 𝑈 و  𝑓(𝑥, 𝑎) ∈ 𝑉𝑎 

 کند.مشرص می Uاین تابع ارزش مشرصه هر یک از متغیر ها را در 

 یامنهد به این ترتی  هر مشرصه مقداری از دامنه خود را به هر یک از اشیا یا اعضا نسبت می دهد.

صورتی که  در مقادیر پیوسته در یک بازه و یا مجموعه مقادیر کیفی باشد. یتواند مجموعهها میمشرصه

پیوسته به  شود و مقادیررصه به تعدادی زیر بازه تقسی  میمش یها پیوسته باشد  دامنهمقادیر مشرصه

 د.نمقادیر کیفی تبدیل می شو

                                                           
1 2 6     Value Set 
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 127رابطه عدم تمایز -2-5-2

ند شی یا چی بین دو یا امجموعه راف است و دتلت بر رابطهرابطه عدم تمایز مفهومی اساسی در تئوری 

در  اشند.بی مورد نظر یکسان می هامشرصه های مرتبط با زیرمجموعهعضو دارد به شکلی که تمام ارزش

ی د  رابطههای  ابتدایی در نظر گرفته می شونان در یک مجموعه به عنوان دادهجایی که تمام اشیا یکس

 .ارزی استی ه یک رابطه غیر قابل تشریص

𝑃در این صورت برای هر  ⊆ 𝐴 ی ه  ارزی به شکل زیر برقرار است:یک رابطه 

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

گیرند.یعنی به این ترتی  اشیا و یا اعضایی که دارای ویژگی یکسان می باشند  در یک کلاس ه  ارزی قرار می

,𝑋)اگر داشته باشی   𝑌) ∈ 𝐼𝑁𝐷𝑃 ًشود اشیا گفته می ؛ آنگاه اصطلاحا x  وy  نسبت به یک ویژگی

 یارزی رابطههای ه تمام کلاس یخانواده ی عدم تمایز می باشند.تشریص هستند و دارای رابطهقابل غیر

𝐼𝑁𝐷𝑃  با(𝑈|𝐼𝑁𝐷𝑃) شود.نمایش داده می 

 128تقریب  -2-5-3

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

ا که در همجموعه عملیات درونی و بیرونی تولید شده توسط رابطه عدم تمایز هستند. انواعی از تقری  

RST آیند.شوند در ادامه میاستفاده می 

واقع در  مورد نظر تعل  دارند. ییا است که به طور یقین به زیرمجموعهتقری  پایین توصیفی از حیطه اش

 X یمجموعه ی است که به طور قطع متعل  بهبزرگترین  اجتماع از تمام اشیای  Xتقری  پایین مجموعه 

                                                           
1 2 7      Indiscernibility relation 
1 2 8      Approximation 
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شود. تقری  بات شامل مجموعه اشیایی می شود که به کلاس نیز گفته می X که به آن ناحیه مثبت  اند

  یمجموعه را در خود دارد. X های ه  ارزی تعل  دارند و یا کلاس های ه  ارزی حداقل یک شی از اشیا 

X یکه ناحیه همواره بین این دو تقری  قرار می گیرد U .را به برش های زیر تقسی  می کند 

 :تقری  پایین

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

 :تقری  بات

𝑎𝑝𝑟
𝑝

(𝑋) =∪ {𝑥 ∈ 𝑈: 𝐼(𝑥) ∩ 𝑋 ≠ 0}      (2-6)  

   می کند.را به برش های زیر تقسی U یهمواره بین این دو تقری  قرار می گیردکه ناحیه X ی مجموعه

 ::که معادل تقری  پایین است Xناحیه مثبت 

𝑃𝑂𝑆𝑃(𝑋) = 𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)        )7-2( 

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

 تعل  ندارد. X یکه به مجموعه

𝑁𝐸𝐺𝑃(𝑋) = 𝑈 − 𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)       )8-2( 

 X    129  ناحیه مرزی -2-5-4

 یت. در واقع ناحیهدانس Xتوان با اطمینان متعل  به ها را  نمیی اشیایی است که آناین ناحیه در برگیرنده 

ورت صدر این   تهی باشد Xمرزی  یدر صورتی که ناحیه مرزی اختلاف بین تقری  بات و پایین است.

وان تشود و این بدین معنی است که میی دقی  محسوب مییک مجموعه  P نسبت به صفات X یمجموعه

ه مرزی گرفت و اگر ناحیهای ه  ارزی در نظر تعداد مشرصی از کلاسصورت اجتماع را به  X یمجموعه

 یک مجموعه تقریبی است. Pنسبت به صفات  X یمجموعهتهی نباشد  

                                                           
1 2 9    Boundary Region 
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𝐵𝑁𝐷𝑃(𝑋) = 𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋) − 𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)      )9-2( 

 
 تقری  بات و پایین  ناحیه مرزی (2-5شکل )

   131  و دقت تقریب    130  هاوابستگی مشخصه -2-5-5

های مه  سیست  اطلاعاتی پرداخت که از بایست به برخی از ویژگیی عدم تمایز  میبا توجه به رابطه

عناصر( استرراج  یباشد. اگر تعدادی از اعضای همسان)مجموعهها میوابستگی مشرصه هاترین آنمه 

𝐴با تعداد اعضای همسان استرراج شده از  Aشده از مجموعه  − 𝑎𝑖 یگاه مشرصهآن  دنیکی باش 𝑎𝑖  به

 نامند.می 133شود و درغیراینصورت آن را مشرصه ضروریشناخته می 132زائد یعنوان مشرصه

𝑆بنابراین اگر  = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝑓) ییک سیست  اطلاعاتی باشد  مشرصه A یتواند به دو زیرمجموعهمی 

اگر باشد. تصمی  می یبه عنوان مشرصه Dهای شرطی و به عنوان مشرصه Cمجزا تقسی  شود که شامل 

𝐶وابسته باشد به صورت  Cبه طور کامل به  D یمجموعه ⟹ 𝐷 وابستگی  یشود و درجهنمایش داده می

                                                           
1 3 0    Attributes Dependence 
1 3 1    Approximation accuracy 
1 3 2    Redundant 
1 3 3    Indispensable 
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ولی گاه ممکن است این وابستگی کامل نبوده و به صورت برشی وابسته  ؛است 1برابر  (kاین دو مجموعه)

0است) 0تر از و بیش 1تر از عددی ک  Dو  Cوابستگی بین  یبه عبارت دیگر درجه ؛باشند ≤ k ≤ 1) 

 برابر است با: kو مقدار 

𝑘 = 𝛾(𝐶, 𝐷) =
|𝑃𝑂𝑆𝐶(𝐷)|

|𝑈|
           )10-2(  

𝑃𝑂𝑆𝐶(𝐷) = ⋃ 𝐶(𝑋)
𝑥𝜖

𝑈

𝐷

        )11-2( 

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

𝐷
 یافراز مجموعه ینشان دهنده 

 باشد.تصمی  می یمشاهدات براساس مشرصه

کند و این عدد نشان است عددی بین صفر و یک اختیار می    134کیفیت تقری  یکنندهکه بیان kعدد 

 قابل دستیابی اند. Cها در دهد که تنها برشی از مشرصهمی

نام دارد. در یک سیست  اطلاعاتی به     135رود  دقت تقری فاکتور دیگری که برای ارزیابی دقت به کار می

𝑆شکل  = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝑓) شود:دقت تقری  به این صورت تعریف میشود. نمایش داده می 

𝛼𝑝(𝑋) =
|𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)|

|𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)|
         )12-2( 

𝑎𝑝𝑟و  𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)بیانگر دقت تقری    𝛼𝑝(𝑋)که 
𝑝

(𝑋)  نیز به ترتی  تقری  بات و تقری  پایین مجموعه

𝛼𝑝(𝑋)است  و در صورتی که  1و  0دهد. این فاکتور عددی بین را نشان می = یک  Xمجموعه   باشد 1

تر که عددی ک فاقد ناحیه مرزی است و در صورتی شود و به عبارت دیگرتلقی می    136قطعی یمجموعه

 راف است. یشود بیانگر مجموعه 1از 

                                                           
1 3 4    Quality of accuracy 
1 3 5    Approximation accuracy 
1 3 6    Crisp 
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 138زائدهبیو     137هستهتعیین  -2-5-6

و جهت خلاصه  اثر یا زائد هستندها بیهای مورد بررسی مشاهده شد  برخی از مشرصههمانطور که در نمونه

شوند طرح میم زائدهبیو  هستهدر این راستا مفاهی   ها صرف نظر کرد.توان از آنکردن جدول اطلاعات می

 .گیرند.بررسی قرار میمورد که در ادامه 

به صورت  توانندها میها معین شد که متغیرمطاب  با مباحث برش پیشین در ارتباط با وابستگی مشرصه

توان ساس میاکامل و برشی به یکدیگر وابسته باشند و یا همچنین رابطه غیروابسته داشته باشند  بر این 

ها که های از مشرصبه عبارت دیگر زیرمجموعهرد و کننده اصلی جدول اطلاعاتی را تعیین کبرش تعیین

به معنی  دهزائبیآید. پدید می هستهو  زائدهح ف کرد. در این راستا دو مفهوم بی غیروابسته بوده را

کل  گیری معادلشود و توان تصمی ها است که غیروابسته تلقی میترین زیرمجموعه از مشرصهکوچک

 .باشدها می زائدهبینیز شامل مشرصه موجود و مشتر  در بین تمامی  هستهها را دارد. مشرصه

𝑆به عبارت دیگر فرض کنید  = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝑓)  یک سیست  اطلاعاتی باشد وI  یک ارتباط عدم تمایز در

U  باشد  اگر𝑃 ⊆ 𝐴   و𝑄 ⊆ 𝐴 شود:ها به صورت زیر بیان میمشرصه یدر نتیجه وابستگی بین مجموعه 

𝐼(𝑃). اگر 1 ⊆ 𝐼(𝑄) یدرنتیجه مجموعه باشد Q یدرصورتی که به مجموعه P  وابسته باشد  به صورت

𝑃 ⟹ 𝑄 شود.نشان داده می 

𝑃. اگر 2 ⟹ 𝑄  و𝑄 ⟹ 𝑃 یدرنتیجه مشرصه P مشرصه  یبا مجموعهQ  همسان است و به صورت

𝑃 ⇔ 𝑄 شود.نشان داده می 

𝑃یک از هی  . اگر3 ⟹ 𝑄  و𝑄 ⟹ 𝑃 یمشرصه ید  درنتیجه مجموعهنقابل دفاع و پ یرفتن نباش P 

 مستقل از ه  اند. Q یمشرصه یو مجموعه

                                                           
1 3 7    Core 
1 3 8    Reduct 
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ها با استفاده از وابستگی کامل یا وابستگی برشی مشرصهاساس و با توجه به مباحث برش قبل  بر این 

,𝛾(𝐶یا  kفاکتور  𝐷) زائدهموجود در مجموعه بیهای شود. قدرت طبقه بندی و تمایز مشرصهتعیین می 

𝑃های مجموعه های مسئله است. اگر حداقل مشرصهبرابر با قدرت تمایز و طبقه بندی کل مشرصه ⊆

𝐶 ⊆ 𝐴   𝛾𝐶(𝑥) = 𝛾𝐶(𝑥)  درنتیجه مجموعهP مجموعه  زائدهرا بیC نامند و با استفاده از میRED(P) 

های های شرطی که مشرصهزیرمجموعه مشرصهترین عبارت است از کوچک زائدهشود. بینشان داده می

شود. به عبارت دیگر بندی درست ایجاد میمفوم کلاسهتکراری آن ح ف شده است که با استفاده از این 

در جدول تصمی  است   زائدهبیکه امکان وجود تعدادی شوند. با توجه به اینمعنا ح ف میهای بیمشرصه

 نامند:می جدول تصمی  هستهها را  زائدهبیدرنتیجه هسته مشتر  کلیه 

𝐶𝑂𝑅𝐸(𝑃) = ⋂ 𝑅𝑖           𝑖 = {1,2, ⋯ , 𝑛}𝑅𝑖𝜖𝑅𝐸𝐷(𝑃)     (2-12)  

 یمجموعه یک هستهها تهی باشد و عملاً  زائدهبیتزم به ذکر است امکان آن هست که اشترا  بین کلیه 

 تهی باشد.

 :هازائدهبیو  هستهمحاسبات لازم جهت تعیین  -7-5-2

𝑆در سیست  اطلاعاتی  = (𝑈, 𝐴) برای  زائدهبی  یکS ها به صورت مجموعه حداقل از مشرصه𝐵 ⊆ 𝐴 

𝐼𝑁𝐷𝑆(𝐵)شودبه طوری که را شامل می = 𝐼𝑁𝐷𝑆(𝐴). 

ها و  زائدها جهت کشف دانش و درنتیجه محاسبه بیماتریسی ر 1991در سال   139شوئروندر این راستا 

 ارایه داده است. هسته 

                                                           
1 3 9    Showeron 
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𝑆فرض کنید  = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝑓)  یک سیست  اطلاعاتی باشد و|𝑈| = 𝑛  صورت هر درایه از باشد  در این

𝑛با ابعاد  Sماتریس تمایز  × 𝑛 شود:به صورت زیر تعیین می 

𝑑(𝑥, 𝑦) = {𝑎𝜖𝐴|𝑓(𝑥, 𝑎) ≠ 𝑓(𝑦, 𝑎)}     (2-13)  

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

𝑎 یهر مشرصه برای ∈ 𝐴 140یک متغیر بولی "a" شود  اگر تعیین می𝑎(𝑥, 𝑦) =

{𝑎1, 𝑎2, ⋯ , 𝑎𝑘} ≠ 𝑎1آنگاه تابع بولی به صورت  ∅ ∨ 𝑎2 ∨ ⋯ 𝑎𝑘 شود که به عنوان بیان می

∑ 𝑎(𝑥, 𝑦); ,𝑎(𝑥 اگر 𝑦) = شود و در این صورت تعریف می 1مشرص شده است و ثابت بولی در آن  ∅

 شود:تابع تمایز به شکل زیر بیان می

𝑓(𝐴) = ∏ ∑ 𝑎(𝑥, 𝑦)𝑈(𝑥,𝑦)𝜖𝑈        (2-14)  

𝑛ماتریس مورد نظر ساخته شده بر اساس تابع فوق ماتریسی  × 𝑛  است کهn باشد بیانگر تعداد عناصر می

تعریف و با  𝑗[𝑥]و   𝑖[𝑥]های عناصر متمایز مجموعه ی شامل همه مشرصهو عناصر آن به عنوان مجموعه

 𝑗[𝑥]و  𝑖[𝑥]تزم است که عناصر مجموعه  𝑑𝑖𝑗 ی. درنتیجه جهت محاسبهدنشونشان داده می 𝑑𝑖𝑗نماد 

𝑑𝑖𝑗تعیین شوند. واضح است که  = 𝑑𝑗𝑖   𝑑𝑖𝑗 ≠  و ماتریس موردنظر متقارن و پایین مثلثی است.  0

 شود:ها از فرمول زیر محاسبه میزائدهذکر است که به طور تقریبی تعداد بی تزم به

( 𝑚
[𝑚/2])          (2-15)  

 به معنای جزصحیح است  []های سیست  اطلاعاتی و نماد تعداد تعداد مشرصه mکه 

                                                           
1 4 0    Boolean variable 
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 تولید قوانین: -8-5-2

های های یادگیری  تولید قوانین یکی از موارد اساسی است. درصورتی که مجموعه مشرصهدر سیست 

𝑋𝑖(𝑖و به شکل شود نامیده  Sهای شرطی شرطی کلاس = 1,2, ⋯ , 𝑛)  و نیز مجموعه نشان داده شود

𝑌𝑗(𝑗و به شکل فرض شود  Sهای تصمی  کلاس های تصمی مشرصه = 1,2, ⋯ , 𝑛)  داده شود نشان 

 نشان داد.  {𝑟𝑖𝑗}توان به شکل را می Dو  C گاه قوانین تصمی آن

𝑟: 𝐷𝑒𝑠𝑐(𝑋𝑖) ⇒ 𝐷𝑒𝑠𝐷(𝑌𝑗)        (2-16)  

 شود:قانون مورد نظر به صورت زیر نمایش داده می

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           (2-17)  

یک  شود. اگربه عنوان قسمت تصمی  نامیده می THENاز قانون به عنوان قسمت شرطی و برش  IFبرش 

کنوا خواهد شی نه تنها از نظر قسمت شرطی بلکه از نظر تصمی  نیز تطاب  داشته باشد  درنتیجه نتایج ی

 .شوند( تعداد اشیایی که با قانون تطاب  دارند به عنوان پشتیبان قانون نامیده میk=1بود.)

رد زیر خواهند های پیشنهادی یکی از مواحلکار ساده ای نیست و راه تولید قوانین از یک سیست  اطلاعاتی

 بود:

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

 ب( تولید مجموعه ای جامع از قوانین که شامل کلیه قوانین احتمالی یک جدول باشد.
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شیا نسبتاً ایا یک مجموعه نسبتاً قابل تشریص که هر قانون ج( تولید یک مجموعه مستحک  از قوانین 

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

 اعتبارسنجی قوانین: -9-5-2

جود وگیری یک سری فاکتور جهت سنجش قطعیت و اهمیت هر قاعده های پشتیبانی تصمی در سیست 

 شود:مرتصر بیان می دارد که در ذیل به صورت

: عبارت است از تعداد دفعات تکرار یک قانون تصمی  و به صورت رابطه زیر   141الف( فاکتور پشتیبان

 شود:تعریف می

𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡𝑥(𝐶, 𝐷) = |𝐶(𝑋) ∩ 𝐷(𝑋)|      (2-18)  

ک تصمی  به تعداد کل است از نسبت تعداد دفعات تکرار ی قاعده تصمی   عبارت   142ب( فاکتور توان

 .هاتصمی 

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

|𝑈|
    (2-19)  

 گردد:قاعده تصمی   به صورت رابطه زیر بیان می    143ج( فاکتور قطعیت

Cer𝑥(𝐶, 𝐷) =
𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡𝑥(𝐶,𝐷)

|[𝑋]𝐶|
=

𝜎𝑋(𝐶,𝐷)

𝜋([𝑋]𝐶)
     (2-20)  

𝜋([𝑋]𝐶) =
[𝑋]𝐶

|𝑈|
         (2-21)  

                                                           
1 4 1    Support Factor   
1 4 2    Strength Factor  
1 4 3    Certainty Factor  
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به شرط این  𝐷[𝑋]به  yتوان به منزله احتمال شرطی تعل  قطعیت را می با توجه به تعریف فوق  فاکتور

   درنظر گرفت.باشد 𝐶[𝑋]به  yکه 

 شود:قاعده تصمی   به صورت رابطه زیر تعریف می    144د( فاکتور پوشش

Cov𝑥(𝐶, 𝐷) =
𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡𝑥(𝐶,𝐷)

|[𝑋]𝐷|
=

𝜎𝑋(𝐶,𝐷)

𝜋([𝑋]𝐷)
     (2-22)  

𝜋([𝑋]𝐷) =
[𝑋]𝐷

|𝑈|
         (2-23)  

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

 بیان می شوند:

پوشش =
«𝐼𝐹 را دارند و ه  شرایط »قسمت «𝑇𝐻𝐸𝑁کلیه مشاهداتی که ه  شرایط «قسمت

« گاهآن تعداد کل مشاهدات دارای شرایط »قسمت 
   (2-24)  

دقت =
«𝐼𝐹 را دارند و ه  شرایط »قسمت «𝑇𝐻𝐸𝑁کلیه مشاهداتی که ه  شرایط «قسمت

تعداد کل مشاهدات دارای شرایط »قسمت اگر»
   (2-25)  

 د:شونبه معنی سمت راست قانون و سمت چپ قانون تعریف می LHSو  RHSبراساس این دو رابطه 

LHS Support تطاب  دارند.« قسمت اگر»: تعداد مشاهدات که با 

RHS Support را « اهگقسمت آن»و همچنین شرایط  تطاب  دارند« قسمت اگر»: تعداد مشاهدات که با

 نیز دارا باشند.

LHS Accuracy برابرست با کسر :
𝑅𝐻𝑆 𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡

𝐿𝐻𝑆 𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡
 

                                                           
1 4 4    Coverage Factor  
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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 مشرصه 

RHS Lengthگاه هر قانونهای موجود در قسمت آن: برابر است با تعداد مشرصه 

 :بی زائده هاهای یافت نکات مربوط به الگوریتم -10-5-2

دف یافتن هجا که عنوان شد  ولی باید در نظر داشت از آن هازائدهبیروشی جهت محاسبه  تحقی در این 

است. ولی اخیراً  باشد  محاسبات تزم پیچیدگی زیادی دارد و نیازمند دقت و زمان کافیها میزائدهبیکلیه 

 به توجه با عواق در داد وتوان این محاسبات را انجام های هوش مصنوعی میها و الگوریت با پیشرفت روش

  .شودمی دهاستفا هوشمند سـازیبهینـه هـایروش از دقی  هایروش پیچیدگی و بودن زمانبر

 های گسسته:ها به بازهتبدیل داده -11-5-2

د یکی آوری شده در جدول به صورت پیوسته باشد  به طور مثال فرض کنیهای جمعگاه ممکن است داده

را اتراذ  تواند هر مقداریبررسی قد افراد است  واضح است که ارزش این مشرصه می های مورداز مشرصه

سته بندی کند و ل ا کشف قانون از آن از طری  راف ممکن نیست. برای رفع این مشکل تزم است که یک د

 ها میسر شود.ها انجام شود تا پتانسیل کشف قوانین از بین آناز این داده
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گیرد که در ذیل اجماتً و دسته بندی به کار می    145هایی را جهت ایجاد برشوشتئوری مجموعه راف ر

های گسسته وجود دارد که به صورت مرتصر عنوان های متفاوتی برای ایجاد بازهشوند. روشمعرفی می

 تر رجوع شود. تر به منابع ترصصیشوند و تزم است جهت مطالعه بیشمی

یت  خاصی اده ترین روش تقسی  بندی به صورت دستی و بدون نیاز به الگورها: سالف( تولید دستی بازه

 است.

کند. بدین ترتی  تر آمد   استفاده میب( الگوریت  بولی: این الگوریت  از تابع بولی که شرح انجام آن پیش

ایجاد  ها راکند و براساس آن برشکه کوچک ترین مجموعه را قادر به تمایز کل مجموعه است پیدا می

 کند.می

و به منظور بهینه کردن    146ج( الگوریت  آنتروپی: این الگوریت  با استفاده از معیار حداقل طول توصیف

 کند.آنتروپی اقدام به دسته بندی می

 کند.اقدام به دسته بندی می nهای یکسان: این الگوریت  با توجه به مقدار ثابت د( بازه

 ناقص)بدون مقدار(:های تکمیل داده -12-5-2

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

جود برخی از به دست آمده در کشف قوانین تولید شده در راف تاثیر گ ارد. برای حداقل کردن تاثیر عدم و

 شود:ها اشاره میقال  یک مثال به آنها یک سری تکنیک وجود دارد که در ادامه در داده

                                                           
1 4 5    Cut 
1 4 6    MDL 
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 147های ناقصح ف داده -2-5-12-1

با اعمال این  مسلماً .شودهای ناقص ح ف میدر این روش به طور کلی کل اطلاعات مربوط به شی با داده

 های ارزشمندی از دست بروند.روش ممکن است داده

 148پرکردن با میانگین و مد -2-5-12-2

مانده های باقیادهدگیری از هایی که از نوع اعداد هستند با استفاده از میانگینروش دادهبا استفاده از این 

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

 149شرطی پرکردن با میانگین و مد -2-5-12-3

فاده از منطب  بر واقعیت به دست ندهد با استجه که روش پیشین ممکن است نتایج چندان دقیقی از آن

 شود این روش تمامی محاسبات فوق با توجه به نتیجه جدول انجام می

 150پر کردن ترکیبی -2-5-12-4

های یششوند مشرص است که تعداد شده بر اساس ارزش مشرصه موردنظر پر میهای گ در این روش داده

 شوند.تر میجدید بیش

 151کردن ترکیبی شرطیپر  -2-5-12-5

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

                                                           
1 4 7    Remove incompletes 
1 4 8    Mean/Mode fill 
1 4 9    Conditional Mean/Mode fill 
1 5 0    Combinatorial Completion 
1 5 1    Conditional Combinatorial Completion 
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 سیستم خاکستری -6-2

لاعات ناقص تئوری سیست  خاکستری و تئوری مجموعه راف دو ابزار ریاضیاتی هستند که برای مقابله با اط

هش دقت به جهت افزایش عمومیت ارایه داده ها به وسیله کاو عدم قطعیت به کار می روند و هر دو مورد 

 کار می روند.

کستری بر تئوری مجموعه راف بر روابط غیر قابل تمایز بین اشیا تمرکز می کند  در حالی که سیست  خا

دیگری  عدم قطعیت اطلاعات اند  و در دسترس تمرکز دارد.تلفی  این دو می تواند ضعف های موجود در

 دهد و باعث افزایش قدرت تئوری شود.را پوشش 

معرفی شد. این تئوری    152دنگ توسط محق  سرشناس چینی 1982تئوری سیست  خاکستری در سال 

 "خاکستری"برای مقابله با مشکل عدم قطعیت در داده های اند  به کار می رود. دلیل نامیدن آن به سیست  

 ت کامل و سیست  های سیاه خالی از اطلاعات است.بر این اساس است که سیست  های سفید شامل اطلاعا

فاکتور  بر  یکی از وظایف عمده تئوری خاکستری یافتن ارتباط ریاضی و قوانین متغیر در میان یک یا چند

 است. اساس اطلاعات حاصل از ویژگی های رفتاری در سیست  های اجتماعی  اقتصادی  اکولوژیک و ...

شوند وب میفی نیز به نوعی خاکستری محسبیان می دارد که فرایندهای تصادعلاوه بر این تئوری خاکستری 

 به شکلی که در زمان و مکان متفاوت تغییر می کند. 

 154یا سلول    153اعداد خاکستری اصطلاحی برای بیان خصوصیات رفتاری سیست  خاکستری است و واحد

اما  ؛اصلی سیست  خاکستری محسوب می شود. عدد خاکستری عددی است که مقدار آن ناشناخته است

عدد مشرص است. به عبارت دیگر عدد خاکستری  عددی نامشرص در یک بازه یا مجموعه ای  یمحدوده

                                                           
1 5 2    Deng 
1 5 3    UVBt 
1 5 4    Cell 
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ک یعنی مقدار آن نامشرص و حدود آن مشرص است. به طور کاربردی عدد خاکستری در ی از اعداد است

 شود. طبقه بندی این اعداد به صورت زیر است:بازه عددی تعریف می

 الف( اعداد خاکستری با حد پایین

 شوند:این اعداد فقط حد پایین را دارا هستند و به صورت زیر نمایش داده می

⨂ ∈ [𝑎,  (𝑎)⨂     یا    (∞

 دهد. است و عدد ثابتی را نشان می ⨂بیانگر حد پایین عدد  𝑎که 

 خاکستری با حد باتب( اعداد 

 شوند:این اعداد فقط دارای حد باتیی هستند و به صورت زیر نمایش داده می

⨂ ∈ (−∞, 𝑎]    یا     ⨂(𝑎) 

تواند مقدار بحرانی می ⨂دهد. به عنوان است و عددی ثابت را نشان می ⨂بیانگر حد باتی عدد  𝑎که 

 دارای حد باتیی است. ⨂ولتاژ قابل تحمل یک دستگاه الکترونیکی باشد  که در این صورت عدد 

 ج( اعداد خاکستری بازه ای

شود و به صورت هنگامی که عدد خاکستری از بات و پایین محدود شده باشد عدد بازه ای محسوب می

⨂ ∈ [𝑎, 𝑎]     شود. نشان داده می 

 اد خاکستری پیوسته و گسستهد( اعد
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یوسته هر تواند مقادیری مشرص در بازه مورد نظر اتراذ کند یا این که به صورت پیک عدد خاکستری می

  شود.مقداری داشته باشد. در حالت اول عدد خاکستری گسسته و در حالت دوم پیوسته نامیده می

 هـ( اعداد سفید و سیاه

کنند. به عبارت آن را عدد سیاه تعریف می  پایین دارای حد مشرص باشد نه در بات و نه در ⨂هنگامی که 

⨂دیگر   ∈ (−∞, ⨂یا  (∞ ∈ [⨂1, ⨂وهنگامی که  .[2⨂ ∈ [𝑎, 𝑎]   و𝑎 = 𝑎  باشد  آنگاه عدد

در نتیجه اعداد سیاه و سفید به نوعی حاتت خاصی از اعداد  شود؛مورد نظر به عنوان عدد سفید تعریف می

 توانند به سه دسته تقسی  شوند:به طور کلی مجموعه اعداد خاکستری می شوند.خاکستری تعریف می

 الف( اعداد خاکستری از نوع اطلاعات

ست که در این تواند قطعی تعیین شود  واضح اها به دلیل کمبود اطلاعات نمیاعدادی هستند که مقادیر آن

 شوند.مقادیر دقی  مشرص می مورد کمبود اطلاعات موقت است و پس از آن طی مدت زمان تزم

 ب( اعداد خاکستری مفهومی

 شوند. ها تعیین میاعدادی هستند که براساس آرزوها و افکار انسان

 ج( اعداد تیه ای

آن نگریسته  این اعداد براساس تغییر تیه ها شکل گرفته اند. یعنی ممکن است عددی اگر از منظر خرد به

 د. شور از منظر کلان به آن نگریسته شود عددی سفید محسوب میشود عددی خاکستری تلقی شود و اگ
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 سفید کردن اعداد خاکستری -1-2-6

تمرکز شده آن متوان مقدار پایه ای را یافت که در آن عدد خاکستری موردنظر حول در اعداد خاکستری می

نگی خاکستری چگوسوال اساسی در تئوری سیست   شود.این عدد به راحتی سفید میاست. در این صورت 

ری سفید کردن این عدد و در صورت وجود  کشف بزرگترین عنصر در فضای خاکستری است. درجه خاکست

بود  بودن نشان دهنده درجه عدم قطعیت سیست  است که هر چه بیشتر باشد  عدم قطعیت بیشتر خواهد

 و برعکس.

ه باشد  کار نسبتا راحتی است. در سفید کردن عدد خاکستری در صورتی که در محدوده ی یک مقدار پای

توانند به واقع مقدار پایه می تواند به عنوان عدد سفید و قطعی در نظر گرفته شود. اعداد خاکستری می

وسیله ی یک تابع وزنی به عدد سفید تبدیل شوند. این تابع الگوی خاصی ندارد و بر اساس اطلاعات داده 

, 𝑓[𝑎1 ,𝑏1زنیشده  بدست می آید.در حالت کلی تابع و 𝑏2 , 𝑎2]  به منظور سفید کردن عدد خاکستری

  به شکل زیر نمایش داده می شود.

f(x)= {

L(x)       x∈[a1,b1)

1             x∈[b1,b2)

R(x)       x∈[b2,a2)
                                       (2-26)  

 در این صورت خواهی  داشت :

تابع افزایشی سمت چپ      :   𝐿(𝑥)  

:  تابع کاهشی سمت راست   𝑅(𝑥) 

 [𝑏1,𝑏2 ]155: ناحیه قله 

                                                           
1 5 5    Peak District 
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نقطه شروع    : 𝑎1 

: نقطه پایان   𝑎2 

قرار دارد.     [𝑎1, 𝑎2]    نقاط تغییر مسیر و عدد خاکستری در بازه  

 

 : تابع وزنی به منظور سفید کردن عدد خاکستری (2-6)شکل 

 با در نظر گرفتن تئوری مجموعه خاکستری می توان گفت : 

𝑔𝑜 =
2|𝑏1−𝑏2|

𝑏1+𝑏2
+ 𝑚𝑎𝑥 {

|𝑎1−𝑏1|

𝑏1
 ,

|𝑎2−𝑏2|

𝑏2
} (2-27)  

برای   𝑔𝑜معرف درجه خاکستری بودن عدد خاکستری   𝑥 در تابع وزنی به منظور سفید کردن می باشد.  

 شود :سفید کردن عدد خاکستری به صورت زیر محاسبه می

⨂̃ = 𝛼𝑎 + (1 − 𝛼)𝑏 , 𝛼𝜖[0,1] (2-28)  

 گیرند .در نظر می ½آن را  𝛼که با توجه به نامشرص بودن میزان وزن  
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 عملیات ریاضی اعداد خاکستری -2-6-2

∋1⊗اگر  [𝑎, 𝑏], 𝑎 < 𝑏    2⊗و∈ [𝑐, 𝑑], 𝑐 < 𝑑 :دو عدد خاکستری باشند 

⊗1+⊗2∈ [𝑎 + 𝑐, 𝑏 + 𝑑]       (2-29)  

− ⊗∈ [−𝑏, −𝑎]         (2-30)  

⊗1−⊗2=⊗1+ (− ⊗2) ∈ [𝑎 − 𝑑, 𝑏 − 𝑐]     (2-31)  

⊗1⋅⊗2∈ [𝑚𝑖𝑛{𝑎𝑐, 𝑎𝑑, 𝑏𝑐, 𝑏𝑑}, 𝑚𝑎𝑥{𝑎𝑐, 𝑎𝑑, 𝑏𝑐, 𝑏𝑑}]  (2-32)  

1⨂و اگر  ∈ [𝑎, 𝑏], 𝑎 < 𝑏 , 𝑏 ≠ 0, 𝑎𝑏 >  آنگاه: 0

⊗1
−1∈ [

1

𝑏
,

1

𝑎
]         (2-33)  

1⨂و اگر  ∈ [𝑎, 𝑏], 𝑎 < 𝑏 ; ⨂1 ∈ [𝑐, 𝑑], 𝑐 < 𝑑, 𝑐 ≠ 0, 𝑑 ≠ 0, 𝑐𝑑 >  آنگاه: 0

⊗1/⊗2=⊗1×⊗2
−1∈ [𝑚𝑖𝑛 {

𝑎

𝑐
,

𝑎

𝑑
,

𝑏

𝑐
,

𝑏

𝑑
} , 𝑚𝑎𝑥 {

𝑎

𝑐
,

𝑎

𝑑
,

𝑏

𝑐
,

𝑏

𝑑
}] (2-34)  

 عددی مثبت باشد آنگاه: kو اگر  

𝑘 ⋅⊗∈ [𝑘𝑎, 𝑘𝑏]         (2-35)  

⊗𝑘∈ [𝑎𝑘, 𝑏𝑘]         (2-36)  
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 فصل سوم:

 روش شناسی  پژوهش
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 مقدمه-1-3

 نامعین است.روش علمی یا روش تحقی  علمی فرآیند جستجوی منظ  برای مشرص کردن یک موقعیت 

 موضوع شناخت تا شودمی استفاده بررسی و مطالعه برای متفاوت و مرصوص روشهای از مرتلف علوم در

های مرتبط با علوم انسانی  پس های علوم مدیریتی و سایر رشته. در پژوهشگرداند ممکن را بررسی تحت

ــدن برای جمع ــئله به منظور آماده ش ها  باید تحقی  مطلوب را طراحی آوری اطلاعات و دادهاز تعریف مس

بایست نوع و روش پژوهش  جامعه آماری و منابع کس  اطلاعات را به طور واضح کرد. در طرح تحقی  می

 و شفاف آورده شود.

سئله   سیدر این پژوهش پس از تعریف م شتریان   سواتت تحقی  و برر ضوع پیرامون رفتار م ادبیات مو

گیرد. ل ا در این فصــل روش وعه راف و ســیســت  خاکســتری صــورت میابعاد کیفی خدمات  تئوری مجم

ــواتت پژوهش مطرح می ــخ س ــود. در ادامه نیز نوع پژوهش  روش جمع آوری دادهیافتن پاس جامعه ها  ش

 یل مورد بررسی قرار خواهد گرفت.صها به تفروش تحلیل داده آماری و

 پژوهش نوع -2-3

)حافظ نیا,  کنند می بندی تقسی  ماهیت و هدف ملا  دو به توجه با معموت را رفتاری علومهای پژوهش

 شود. های پیمایشی محسوب می. این پژوهش با توجه به هدف کاربردی و از نظر ماهیت  جز پژوهش(1394

 پژوهش کاربردی:  -

 شده فراه  بنیادى هایپژوهش طری  از که معلوماتى و شناختى بستر و زمینه از استفاده با هاپژوهش این

 و رفاه توسعه جهت در الگوها و اشیاء ها روش ابزارها  سازىبهینه و بهبود و بشر هاىنیازمندى رفع براى

تر به واسطه آن ها بیش. این نوع پژوهشگیرندمى قرار استفاده مورد انسان زندگى سطح ارتقاى و آسایش

 .(1390  )خاکی شوندهدایت میاست که تحقیقات کاربردی به سمت کاربرد علمی دانش 
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 پژوهش پیمایشی:  -

 یا هاانگیزه رفتارها  نظرات  باورها  ها دیدگاه باره در اطلاعاتی آوردندسته ب برای است روشی پیمایش 

 میسر علمی پژوهش و تحقی  انجام راه از که است آماری روش این جامعه یک اعضای از گروهی مشرصات

 هایروش شامل  که کرد قلمداد اجتماعی تحقیقات در علمی روشی توانمی را پیمایش همچنین. شودمی

 هایگروه از بزرگتری هایمجموعه یا هاخانواده افراد  درباره اطلاعات آوریجمع برای استاندارد و منظ 

 به ه  و هاداده آوریجمع برای استفاده ابزار به ه  توانمی را پیمایش حقیقت در. است جامعه مرتلف

 .کرد تلقی ابزار آن از گیریبهره هنگام شده گرفته کاره ب هایفرایند

 پژوهش متغیرهای -3-3

در این پژوهش با توجه به تئوری مجموعه راف دو نوع متغیر تصمی  و متغیر شرطی در نظر گرفته شده 

باشد که به ( می2005)است. متغیرهای شرطی شامل ابعاد کیفیت خدمات پاراسورامان  زیثامل و مالهوترا 

  در دسترس بودن  حری  شرصی  عنوان مدل اسکوال اراده شده است. این ابعاد شامل کارآمدی  اجرا

پسندی را مورد سنجش باشند. متغیر تصمی  نیز وضعیت محصولپاسرگویی  جبران خدمات و تماس می

؛ یعنی چقدر احتمال دارد که دهد که بدین منظور از شاخص مروجان خالص استفاده شده استقرار می

 مشتری محصول را به سایرین توصیه کند.

 ها داده آوری جمع روش و ابزار -4-3

 و گیری اندازه را متغیرها تواند می آنها کمک به محق  که هستند وسایلی گیری اندازه و سنجش ابزار

 گردآوری حقیقت کشف نهایتاً و مطالعه مورد پدیده بررسی و تحلیل و تجزیه برای را نیاز مورد اطلاعات

در این تحقی  با توجه به هدف و سواتت مطرح شده از دو روش مطالعات کتابرانه ای و میدانی  .نماید

 استفاده شده است.
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 روش کتابرانه ای:-

پیشینه تحقی  از کت  و مقاتت ترصصی زیادی  آوری اطلاعات ادبیات موضوع واین روش برای جمع

رو در بسیاری از موارد تزم به ذکر است که این پژوهش در داخل کشور بدیع بوده و از اینکند. استفاده می

 تماماً از منابع خارجی استفاده شده است.

 روش میدانی:-

 محیط به است ناگزیر اطلاعات آورىگرد براى محق  که شودمى اطلاق هایىروش به میدانى هاىروش

 از اع  افراد  یعنى تحلیل واحد با مستقی  ارتباط برقرارى نیز و محیط  یا افراد به مراجعه با و برود بیرون

 باید او واقع  در. کند آورىگرد را خود نظر مورد اطلاعات غیره  و موردها ها گاهسکونت مؤسسات  انسان 

 آنها تصویربردارى و مشاهده مصاحبه  پرسشگری  با و ببرد میدان به را خود اطلاعاتى ظروف یا سنجش ابزار

در این تحقی   .برگردد خود کار محل به وتحلیلتجزیه و بندی طبقه استرراج  براى سپس و نماید تکمیل را

به طور همزمان استفاده شده است؛ پاسخ مشتریان بر اساس طیف  NPSو  E-S-Qualاز پرسشنامه 

 باشد.تایی میامتیازدهی لیکرت پنج

 پژوهش پایایی و روایی -5-3

 آن انگلیسی معادل و شودمی برده کار به آن برای  اعتبار و ثبات پایایی  مانند هایی واژه که اعتماد قابلیت

Reliability  علوم های آزمون سایر یا مصاحبه یا پرسشنامه) گیری اندازه ابزار های ویژگی از یکی است 

 اندازه چه تا یکسان شرایط در گیری اندازه ابزار که دارد سروکار امر این با شده یاد مفهوم. است( اجتماعی

 یک میان همبستگی» شود؛به عبارت دیگر پایایی به این صورت تعریف می. دهد می دست به یکسانی نتایج

 گروه یک بر مستقل صورت به که معادل آزمون یک در نمرات از دیگری مجموعه و نمرات از مجموعه

 «.است آمده دست به آزمودنی
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 را نظر مورد خصیصه حد چه تا گیری اندازه ابزار که دهدمی پاسخ سوال این به نیز (روایی) اعتبار مفهوم

. داشت اطمینان آن از حاصل های داده دقت به تواننمی گیری اندازه ابزار اعتبار از آگاهی بدون. سنجد می

 برای که حالی در باشد  اعتبار دارای ویژه خصیصه یک گیری اندازه برای است ممکن گیری اندازه ابزار

 . نباشد برخوردار اعتباری گونه هی  از دیگر جامعه روی بر خصیصه همان سنجش

ان کنندگپرسشنامه این پژوهش از سه برش عمده تشکیل شده است؛ در برش اول اطلاعات عمومی مصرف

ونیک در سوالی برای سنجش کیفیت خدمات الکتر 33گیرد؛ در برش دوم از پرسشنامه مورد سوال قرار می

ک از پرسشنامه ت NPSهفت بعد پیش گفته شده استفاده شده است؛ در نهایت برش سوم براساس روش 

 کند. سوالی متغیر تصمی  پژوهش را تعیین می

 سنجش برای کرونباخ آلفای ضری های سنجش پایایی استفاده از ضری  آلفای کرونباخ است. یکی از روش

 کار به نیست آسان آنها گیری اندازه که مقوتتی سایر و عقاید   ها قضاوت   نگرشها بودن بعدی تک میزان

 اساس. است بوده یکسان سؤاتت از پاسرگویان برداشت حد چه تا ببینی  خواهی  می واقع در. رود می

 ترنزدیک 1 به کرونباخ آلفای شاخص هرقدر .هاست مقیاس یا ها طیف پایه  نیز  کرونباخ آلفای ضری 

 ضری  کرونباخ. بود ترخواهند همگن پرسشها نتیجه در و بیشتر سؤاتت بین درونی همبستگی باشد 

  156است)کرونباخ کرده پیشنهاد زیاد را %95 ضری  و قبول  قابل و متوسط را  %75 ک   را %45پایایی

 بدیهی. شودمی تلقی مطلوب آزمون این در 7/0 باتی آمده دست به مقادیر نیز منابع از بسیاری در (.1951

 مقدارآن پرسشنامه پرسشهای کدام ح ف با که شود بررسی بایستی مقدارآلفا  بودن پایین درصورت است

 .داد افزایش توان می را

 :است محاسبه قابل زیر رابطه از استفاده با کرونباخ آلفای 

                                                           
1 5 6     Cronbach 
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α =
𝑘

𝑘−1
[1 −

∑ 𝑆𝑖
2𝑘

𝑖=1

𝜎2 ]        (3-1)  

 .است هاپرسش کل امتیاز معیار انحراف 𝑆𝑖 و هاپرسش تعداد K رابطه این در

استفاده شده است و مقدار آن  23ورژن  SPSSافزار در این پژوهش به منظور محاسبه آلفای کرونباخ از نرم

اعتبار پژوهش نیز توسط اساتید ضمناً محاسبه شده است که بیانگر پایا بودن ابزار پژوهش است.  941/0

 مورد بررسی و تایید قرار گرفته است.

 

 گیری نمونه و جامعه -6-3

 تواند می محق  که شود می اطلاق ی ها پدیده کلی طور به یا و اشیاء افراد  مجموعه به آماری جامعه

 مشتر  صفت چند یا یک با تحقی  آماری یجامعه. دهد تعمی  هاآن یکلیه به را خود یمطالعه ینتیجه

های ارائه سایتمورد نظر این پژوهش کلیه استفاده کنندگان از خدمات وب یجامعه .شود می شناسایی

زمینه فروش کاتهای الکترونیک در ایران است که به صورت در و بامیلو  5040دیجی کات  خدمات  یدهنده

های آماری استفاده شده و نامحدود تعریف شده است. درنتیجه جهت محاسبه نمونه مورد نظر از فرمول

 حج  نمونه تعیین گردید. تزم به ذکر است که از روش نمونه گیری ساده استفاده شده است.

 جامعه نامحدود از فرمول زیر استفاده شده است:برای برآورد حج  نمونه آماری یک 

𝑛 =

𝑧𝛼
2

2𝑝𝑞

𝑑2

1+
1

𝑁
(

𝑧𝛼
2

2𝑝𝑞

𝑑2 −1)

          (3-2)  

𝑧𝛼در این فرمول 

2

تعداد   𝑁خطای نسبی و  𝑑  واریانس پارامتر دوجمله ای 𝑝𝑞مقدار نرمال استاندارد   2

 خواهد بود. 384درصد این مقدار برابر با 5اعضای جامعه است. با فرض خطای 
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نمونه مورد  407آوری شده  است که بر اساس داده های جمع 384بنابراین تعداد نمونه تزم برای پژوهش 

 گیرند.تحلیل قرار می

  بامیلو  شیکسون 5040کات  دیجیهای های توزیع شده به صورت الکترونیکی عمدتاً در وبسایتپرسشنامه

 نفر به صورت کامل تکمیل و برگردانده شدند. 407ها توسط و ... توزیع شده اند. پرسشنامه

 ها داده تحلیل و تجزیه روش -7-3

اول   یشود. در وهلهآوری میهای زبانی جمعها در قال  متغیرکنندهها پاسخ مصرفپس از توزیع پرسشنامه

 شوند.به اعداد خاکستری تبدیل می 1-3پاسخ افراد از طری  جدول 

 تبدیل متغیرهای زبانی به اعداد خاکستری (3-1)جدول 

 متغیرهای زبانی معادل خاکستری

 خیلی مرالف  [0,2]

 مرالف  [2,4]

 بدون نظر [4,6]

 موافق  [6,8]

 خیلی موافق  [8,10]

-شود  ل ا برای هر مصرفضمیمه  هر بُعد براساس تعدادی سوال تعیین می پس از آن با توجه به پرسشنامه

کند. به طور مثال فرض شود کننده میانگین اعداد خاکستری سواتت عدد مربوط به هر بعد را تعیین می

های زیر را به سه سوال م کور کنندگان پاسخشود و یکی از مصرفیکی از ابعاد از طری  سه سوال تعیین می

 اده باشد:د

 پاسخ سوال اول: خیلی موافق 
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 پاسخ سوال دوم:موافق 

 پاسخ سوال سوم: بدون نظر

 شود:ها به صورت زیر محاسبه میآنگاه میانگین خاکستری آن

[8,10] + [6,8] + [4,6]

3
= [

18

3
,
24

3
] = [6,8] 

شود. کنندگان( تعیین میشی)مصرف 407بعد تصمی  و 1بعد شرطی  7بدین صورت سیست  اطلاعاتی با 

به  2-3اعداد به دست آمده با توجه به جدول  جهت ایجاد قابلیت کشف قوانین  مرحله بعد تزم استدر 

 شوند.های نرمال تبدیل میبازه

 نرمال سازی اعداد خاکستری( 3-2)جدول 

 معادل نرمال خاکستری

 خیلی ک  [0,2]

 ک  [2,4]

 بدون نظر [4,6]

 زیاد [6,8]

 خیلی زیاد [8,10]

به دست آمده باشد واضح است که معادل آن برای ورود آن به سیست  راف  ]7/6,7/4[ مثال اگر عددبه طور 

توان از مد است؛ تزم به ذکر است در صورتی که معادل نرمال قابل محاسبه نباشد می« خیلی زیاد»عبارت 

باشد  می توان از روی مد اعداد آن را به یکی  [5,7]سواتت کمک گرفت؛ یه طور مثال اگر نیاز به تبدیل 

 تقسی  کرد.« بدون نظر»یا « زیاد»از دو بازه 
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محاسبه   هستهتوان از طری  فرمول زیر ها تعیین شود؛ بدین ترتی  میهسته و بی زائدهپس از آن بایستی 

 شود:

𝐼(𝐶) = 1 −
1

|𝑈|2
∑|𝑋𝑗|

|𝑈|

𝑗=1

 

تعداد اشیا است که در این  |𝑈|شود. آنتروپی اطلاعات سیست  یا محتوای اطلاعات نامیده می  𝐼(𝐶)که 

( 1کننده)مصرفkکند به طور مثال برای شینیز تعداد اشیا مشابه را بیان می |𝑋𝑗|باشد. می 407پژوهش 

|𝑋𝑘|شرایط یکسان دارد ل ا    nو  jبا شی = |𝑋𝑗| = |𝑋𝑛| = 3 

 شود.کننده( به صورت زیر تعیین علامت میآمده در بات هر شی)مصرف در ادامه بر اساس عدد به دست

𝑆𝑖𝑔𝐶\{𝑐}(𝑐) = 𝐼(𝐶) − 𝐼(𝐶\{𝑐}) 

است یعنی تعیین علامت برای  cبرای کل سیست  به جز مشرصه  𝐼(𝐶)به معنی محاسبه  𝐼(𝐶\{𝑐})که 

رند نگه داشت هایی را که علامت باتی صفر داشود. پس از آن بایستی مشرصههر مورد جداگانه حساب می

. سپس با استفاده از نتایج به دست آمده شود تعیین می هستهها ح ف شوند. بدین ترتی  و باقی مشرصه

 شود.تعیین می هستهشود و جدول اطلاعاتی جدید براساس سیست  اطلاعاتی بازنویسی می

سایر مراحل با توجه به مطال  عنوان شده در فصل دوم در مورد کشف قوانین بر اساس تئوری مجموعه راف 

آید شود. تزم به ذکر است که متغیر تصمی  براساس نظرات افراد به صورت خاکستری درمیمی پژوهش انجام

با توجه به  شود.تی ذکر میو از طری  این مقدار منفعل  بدگو یا مروج بودن مشتریان در سیست  اطلاعا

اینکه شاخص مروجان خالص بر اساس مقیاس عددی بیان شده ل ا در این پژوهش براساس معادل سازی با 

 های پیش گفته تغییرات زیر صورت گرفته است:استفاده از فرمول
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 شوند.را انتراب کرده اند جز مشتریان مروج محسوب می [8,10]افرادی که عدد  -1

 شوند.محسوب می منفعلرا انتراب کرده اند جز مشتریان  [6,8]افرادی که عدد  -2

سایر افرادی که عددی به غیر دو بازه فوق انتراب کرده اند جز مشتریان بدگو و دفع کننده به  -3

 حساب آمده اند.

است  ل ا  بات دشوار(  استفاده از روش دستی برای محاس407با توجه به تعداد زیاد اشیا در این پژوهش)

 Rosettaافزار   ادامه مسیر از نرمExcellها با استفاده از نرم افزار پس از تبدیل اعداد و نرمال سازی آن

 شود.افزار به صورت ضمیمه در انتهای پژوهش ذکر میشود. آموزش نرماستفاده می
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 فصل چهارم:

 نتایج پژوهش
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 مقدمه-1-4

 و خرید در سهولت بر علاوه زیرا گردیده گ شته از مناسبتر و تر صرفه به جهان در اینترنتی خرید امروزه

 ترتی  بدین و دهد می کنندگان مصرف به نیز را کیفیت و قیمت مقایسه اجازه زمان  در جویی صرفه

 در. دهند انجام اینترنت طری  از را خود خرید دهند می ترجیح اغل  و شده پیش از بیش مشتریان رضایت

 خریداری اینترنت از را آن سپس و انتراب هافروشگاه در را خود کاتی خریداران  حتی موارد از خیلی

 از اینترنتی هایفروش مریکاآ مانند جهان نقاط از برخی در. بود خواهد تر صرفه به برایشان چراکه کنندمی

 فیزیکی عرضه بر علاوه که است داشته برآن را کنندگان عرضه امر این و گرفته پیشی حضوری فروشهای

 .بپردازند خود محصوتت اینترنتی عرضه به کات 

 خلال در. گ رد نمی سال چند از بیش ایران در اینترنتی فروشگاههای اندازی راه و ایجاد از حال این با

 شدن تر ارزان و جامعه در اینترنت به دسترسی افزایش و مرابراتی هایزیرساخت توسعه با اخیر هایسال

اینترنتی  تجارت  خرید فرهنگ با مردم بیشتر آشنایی و الکترونیک بانکداری خدمات گسترش کنار در آن

 تحلیل بدون اینترنتی فروشگاههای از زیادی تعداد اینکه به توجه با اما. الکترونیک رشد بسیاری داشته است

 به یا اند  گ اشته کشور الکترونیک تجارت عرصه به پا مدون ریزی برنامه بدون و بازار شرایط بررسی و

در این میان توجه به کیفیت خدمات  .هستند دهیزیان وضعیت در آنکه یا شده خارج بازار از سرعت

و بامیلو از  5040ها را ارتقا دهد. سه شرکت دیجی کات  تواند جایگاه شرکتالکترونیک ارایه شده می

شود که در ها دیده میهایی در آنکرده اند ولی همچنان کاستیهایی بوده اند که نسبتاً موف  عمل وبسایت

 تر قرار گرفته اند.این پژوهش مورد تحلیل بیش

ـــلدر این  تایج مربوط به تجزیه و تحلیل داده فص ئه مین اطلاعات دموگرافیک اول  برشگردد. در ها ارا

ها براساس سیست  خاکستری و شود. در برش دوم تحلیل دادهدهندگان به صورت توصیفی بیان میپاسخ
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انجام شــده اســت و در نهایت به ســواتت  Excelو  Rosettaافزار تئوری مجموعه راف با اســتفاده از نرم

 مطرح شده در تحقی  پاسخ داده شده است.

 تجزیه و تحلیل توصیفی-2-4

براین اساس در گیرد. دهندگان مورد بررسی قرار میشناختی پاسخهای جمعیتین برش ویژگیدر ا

 407های جنسیت  وضعیت تاهل و سن مورد سوال قرار گرفته است. از میان پرسشنامه توزیع شده متغیر

درصد افراد در این مورد  97/1باشند. همچنین پاسخ درصد زن می 21/45درصد مرد و  83/52دهنده  پاسخ

درصد 72/1درصد متأهل و  77/41درصد مجرد   51/56(. در مورد وضعیت تأهل  1-4نامعلوم است)شکل 

 82/38تعل  دارند) 30-21(. از نظر متغیر سن  بیشترین تعداد به بازه سنی 2-4باشند)شکلنیز نامعلوم می

-41درصد(  بازه 90/19)40-31درصد(  بازه 52/27)20درصد(  پس از آن بازه سنی کمتر از 

(. در پایان نیز متغیر تحصیلات مورد 3-4شکل درصد( قرار دارند)97/1به بات) 51درصد( و بازه 57/10)50

درصد  فوق دیپل   90/19باشند؛ دیپل  و کمتر از دیپل  سنجش قرار گرفته است که نتایج بدین ترتی  می

درصد افراد را شامل 16/5درصد  و دکتری و باتتر 57/24درصد  ف  لیسانس 71/30درصد  لیسانس  94/17

 (.4-4شوند)شکلمی
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 وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه)متغیر جنسیت(( 4-1)شکل 

 

 وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه)متغیر وضعیت تأهل( (4-2)شکل 
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 وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه)متغیر سن( (4-3)شکل 

 

 

 وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه)متغیر تحصیلات( (4-4)شکل 
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 هاتحلیل داده-3-4

  میانگین خاکستری پاسخ افراد به سواتت محاسبه Excelها با استفاده از نرم افزار پس از تکمیل پرسشنامه

 407برشی از اطلاعات گردآوری شده توسط  1-4شود؛ جدول و بدین ترتی  امتیاز هر بعد مشرص می

 کند.مشتری را بیان می

 برشی از داده های اولیه افراد پس از میانگین گیری (4-1)جدول

NPS پاسخگویی جبران تماس 
حریم 

 شخصی
 کارآمدی دسترسی اجرا

         ابعاد
          

 مشتریان

[2,4] [6,8] [1.7,3.7] [2,4] [6.7,8.7] [4.8,6.8] [6,8] [2.5,4.5] C1 

[6,8] [6,8] [1.7,3.7] [4,6] [3.7,5.7] [6,8] [6,8] [6.3,8.3] C2 

[8,10] [6.7,8.7] [4,6] [3.8,5.8] [4,6] [4.7,6.7] [6.5,7.5] [6,8] C3 

... ... ... ... ... ... ... ... ... 

[4,6] [4,6] [1.7,3.7] [2.9,3.9] [6.7,8.7] [4.5,6.5] [6.7,8.7] [6.7,8.7] C407 

  جدول ورودی تئوری مجموعه 2-3که بازه های خاکستری به محاسبه شد بایستی از طری  جدول پس از آن

 دهد.برشی از داده های آماده برای تحلیل را نشان می 2-4جدول راف را فراه  ساخت. 

 برشی از داده های اولیه افراد پس از نرمال سازی و آماده تحلیل (4-2)جدول 

NPS پاسخگویی جبران تماس 
حریم 

 شخصی
 کارآمدی دسترسی اجرا

         ابعاد
          

 مشتریان

 C1 ک  زیاد متوسط زیاد ک  ک  زیاد بدگو

 C2 زیاد زیاد زیاد متوسط زیاد ک  زیاد منفعل

 C3 زیاد زیاد زیاد زیاد متوسط متوسط زیاد مروج

... ... ... ... ... ... ... ... ... 

 C407 زیاد زیاد متوسط زیاد ک  ک  متوسط بدگو
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گیری نظرات مشتریان  تلاش شده است تا ارتباط منطقی بین اطلاعات جمع آوری شده بر بعد از اندازه

اساس تئوری مجموعه راف مورد تحلیل قرار گیرد  پس از کلاسه بندی مشتریان با شرایط مشابه بایستی 

𝐼(𝐶)   𝐼(𝐶\{𝑐})  و𝑆𝑖𝑔𝐶\{𝑐}(𝑐)  محاسبه شوند که در آن صورت با توجه به علامت𝑆𝑖𝑔𝐶\{𝑐}(𝑐) 

های شوند. مشرصهها ح ف میمشرصه هایی که علامت بزرگتر از صفر دارند باقی مانده و سایر مشرصه

ترین و تاثیرگ ارترین ها را ها  اصلیمشرصهدهند. این سیست  اطلاعاتی را تشکیل می هستهباقی مانده 

 د:باشنبه صورت زیر می هستههای موجود در در این پژوهش مشرصهشوند. شامل می

هسته = ,دسترسی,کارآمدی}  {تماس,پاسرگویی,اجرا

قانون منطقی  178های پژوهش زیاد است  با کمک تئوری مجموعه راف تعداد جا که تعداد دادهاز آن

قاعده با 6باشند. از این میان استرراج شده است که بسیاری از آنان دارای فاکتورهای پشتیبانی ضعیف می

 نشان داده شده اند. 5-4سایر قواعد اعتبارسنجی انتراب شده اند که در شکل  ترین تکرار و با توجه بهبیش

خلاصه  3-4جدول براساس قواعدی که از نرم افزار مستررج شده اند  می توان نتایج پژوهش را به صورت 

 کرد.

 ( قواعد استرراجی براساس تحلیل داده ها4-3جدول )

R
H

S 
Su

p
p

o
rt

 

LH
S 

Su
p

p
o

rt
 

گاهآن   اگر 

ول
ص

مح
دی

سن
پ

 

 تماس
پاسخگوی

 ی
 اجرا

دسترسی 

 سیستم
 قوانین کارآمدی

30 37 

 بدگو
1قانون شماره  متوسط متوسط متوسط خوب خوب  

2قانون شماره  ضعیف متوسط متوسط متوسط متوسط 18 13  
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3قانون شماره  ضعیف خوب متوسط خوب متوسط 13 12  

4شماره قانون  خوب خوب متوسط متوسط خوب منفعل 67 62  

36 43 
 مروج

5قانون شماره  خوب متوسط خوب خوب متوسط  

6قانون شماره  خوب خوب خوب متوسط خوب 26 21  

 

رسد با توجه به قوانین فوق  در مورد مشتریان مروج  نکته قابل توجه کارآمدی و اجرای باتست  به نظر می

عوامل نیز در وضعیت معقولی قرار داشته باشند  که هرگاه این دو عامل با قوت ظاهر شده باشند و سایر 

مشتریان راضی و وفادار خواهند بود. در مورد مشتریان منفعل با وجود کارآمدی  دسترسی و تماس بات 

رسند. به عبارت دیگر اجرای متوسط در کنار پاسرگویی متوسط مشتریان از نظر وفاداری به درجه انفعال می

میل چندانی برای ترویج تجربه خود نداشته باشند هرچند که ممکن است از باعث شده است که مشتریان 

کند خدمات ارایه شده رضایت داشته باشند. در مورد مشتریان بدگو نیز مقایسه سه قانون م کور تصدی  می

توان نتیجه گرفت که اهمیت تر است. پس به طور کلی میکه اهمیت ابعاد اجرا و کارآمدی از سایرین بیش

ارآمدی و اجرا در رفتار مشتریان از اهمیتی بیش از سایرین برخوردار است. البته باید توجه داشت که این ک

دو عامل گرچه اهمیت زیادی دارند ولی سایر ویژگی ها نیز جایگاه ویژه خود را دارا هستند و در صورت 

 قصور ممکن است باعث نتیجه نامناس  در رفتار مشتریان گردد.
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 Rosetta( نمونه قوانین مستررج از نرم افزار 4-5)شکل 
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 فصل پنجم:

 نتیجه گيري و پيشنهادات
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 مقدمه-1-5

کیفیت خدمات به طور مستقی  بر رضایت مشتری و سطوح رضایت مشتری و بر وفاداری و درنهایت سطوح 

. همانطور (1393 )شریفیان و همکاران  گ اردباتی وفاداری نیز مستقیماً بر رفتار آتی خرید مشتری تاثیر می

تر گفته شد  پژوهش پیش رو در نظر دارد جهت سنجش کیفیت خدمات الکترونیک در رفتار که پیش

مشتریان به کشف قانون بپردازد. در این راستا در دو برش اصلی خلاصه نتایج و پیشنهادات به بیان نتایج 

 شود.تحقی  پرداخته می

 خلاصه نتایج-2-5

 منطقی قانون 178 تعدادهای تجمیع شده  به طور کلی های صورت گرفته بر روی پرسشنامهساس تحلیلبرا

ترین فاکتورهای اعتباربرشی قاعده دارای بیش 6افزار محاسبه شده است که از آن میان با استفاده از نرم

توانند های خدماتی میوبسایتتر انتراب شدند. براساس قوانین تولید شده مدیران بودند و جهت بررسی بیش

پسندی  کیفیت وبسایت خود های کیفی را مد نظر قرار دهند و بر طب  رفتار مشتریان در محصولویژگی

انتراب  E-S-QUALرا در نقاط تزم ارتقا دهند. متغیرهای شرطی در تئوری مجموعه راف براساس ابعاد 

 تماس قابلیت و پاسرگویی  اجرا سیست   دسترسی ی کارآمد شده اند که با توجه به قوانین انتراب شده

ترین اهمیت را نسبت به سایرین دارا بوده اند. که از این میان حساسیت وفاداری مشتریان به دو عامل بیش

 دهد.خلاصه ای از این نتایج را نشان می 1-5کارآمدی و اجرا بیش از بقیه بوده است. جدول 

 استرراجی( خلاصه قواعد 5-1جدول )

 اگر

 های کیفیت خدمات()ویژگی

 گاه آن

 پسندی()محصول
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 کارآمدی متوسط  دسترسی سیست  متوسط  اجرای متوسط  پاسرگویی بات و

 قابلیت تماس بات

 

 مشتریان بدگو

 وکارآمدی پایین  دسترسی سیست  متوسط  اجرای متوسط  پاسرگویی متوسط 

 قابلیت تماس متوسط
 مشتریان بدگو

ابلیت قکارآمدی پایین  دسترسی سیست  بات  اجرای متوسط  پاسرگویی بات و 

 تماس متوسط
 مشتریان بدگو

ابلیت قکارآمدی بات  دسترسی سیست  بات  اجرای متوسط  پاسرگویی متوسط و 

 تماس بات
 مشتریان منفعل

بلیت قاکارآمدی بات  دسترسی سیست  متوسط  اجرای بات  پاسرگویی بات و 

 تماس متوسط
 مشتریان مروج

ابلیت کارآمدی بات  دسترسی سیست  بات  اجرای بات  پاسرگویی متوسط و ق

 تماس بات
 مشتریان مروج

-تر قوانین معطوف به بدگویی مشتریان است  بدین صورت که در اثر بروز کاستیبیش 1-5بر اساس جدول 

گیرند. ل ا بایستی دقت پسندی در موضع بدگو قرار میصولها  مشتریان از نظر محهایی در برخی ویژگی

های دهند که مدیران سازمانعوامل پنجگانه فوق نشان می ایجاد شده فراه  شود. هستههای کافی به ویژگی

مورد مطالعه بایستی توجه خود را معطوف این عوامل کنند و در راستای کس  وفاداری و رضایت مشتریان 

این عوامل اقدام کنند و مشکلات کیفی را در این عوامل مرتفع سازند. در اشاره به بعد از طری  ارتقای 

را یکی از  عوامل موثر بر وفاداری و  پاسرگویی طی تحقیقی (2014و همکاران)   157پاسرویی  عسگری

 ( و1393(  الوانی و سعیدپناه)2013و همکاران)   158همچنین عارف رویکرد مشتریان عنوان کرده اند.

( ابعاد کارآمدی  اجرا و دسترسی را به عنوان ابعاد تاثیرگ ار بر 1391پوریاسوری و همکاران )حسنقلی

                                                           
1 5 7    Asgari 
1 5 8    Ariff 
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( نیز در کنار ابعاد ذکر شده بعد تماس را نیز 2012و همکاران)   159بهشتی زواره وفاداری ذکر کرده اند.

 موثر بر وفاداری مشتریان و رویکرد رفتاری آنان عنوان کرده اند.

 های تحقیقحدودیتم-3-5

واهد از خدر هنگام پژوهش محق  با مشکلاتی مواجه می شود که نه به خود وی بلکه به جامعه ای که می 

کت به سوی حر و شود می یاد آن از اصلی موانع عنوان به که  آن اطلاعات و آمار اخ  نماید بر می گردد

کی از کمبود منابع دست اول در داخل کشور یدر این پژوهش   نمایند.هدف را دچار کندی و چالش می

 ست.اهای عمده پژوهش بوده است. همچنین عدم وجود پژوهشی مشابه کار را دشوارتر نموده محدودیت

ه شده است که این افزار استفادها از نرمتر نیز اشاره شد  برای تحلیل دادهعلاوه بر این  همانطور که پیش

 هایی در فرآیند تحقی  شده است.امر نیز باعث بروز محدودیت

 پیشنهادات-4-5

 مدیریتی-کاربردی پیشنهادات-5-4-1

 هند:های خدماتی مورد مطالعه اقدامات زیر را انجام دنتایج کشف شده  تزم است وبسایت براساس

 شود مشتریان به راحتی بتوانند محصول یا آیت ی: ایجاد موتور جستجوی قوی در وبسایت باعث میکارآمد

شود ارائه خدمات به صورت مورد نظر خود را جستجو کنند. در این راستا سازماندهی سایت نیز باعث می

ها به توان سیست  های دسته بندی و پیشنهاد آیت کارآ و بهینه به مشتریان ارائه گردد. همچنین می

سایت ایجاد کرد تا بدین  مشتریان را براساس خریدهای گ شته آنان  افزایش قیمت  بیشترین خرید و... در

                                                           
1 5 9    Beheshti Zavareh 
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یابد. جهت افزایش سرعت نیز با اصلاحات برنامه نویسی ترتی  سهولت انتراب مشتریان در خرید افزایش می

 توان کارآمدی را بهبود برشید.در سایت می

گونه خلف وعده و تاخیر به دستشان برسد  در این های انجام شده توسط مشتریان بدون هی اجرا: سفارش

 ها و صداقت در مورد موجودی انبار است.ریزی برای رساندن سفارشا نیازمند وجود سیست  برنامهراست

ساعته 24در این  مورد بایستی برنامه نویسی سایت به صورت حرفه ای و با پشتیبانی  سیست : دسترسی

 صورت گیرد تا در صورت ایجاد خطر احتمالی سریعاً برطرف گردد.

های مشتریان اهمیت دهد و با ایجاد شرایط آسان و ه خدمت بایستی به خواسته: ارائه دهندپاسرگویی

  مناس  در پس دادن و ارائه گارنتی مشتریان را از حیث پاسرگویی راضی و وفادار نگه دارد.

ساعته پاسرگویی به تماس 24تواند مراکز خدمات : جهت ایجاد سهولت تماس با مشتریان وبسایت میتماس

های مجازی و پاسرگویی آنلاین سهولت هایی در شبکهایجاد کند. به علاوه از طری  ایجاد حسابمشتریان را 

 یابد.ایجاد تماس مشتریان بهبود می

 برای تحقیقات آتی پیشنهادات-5-4-1

های موجود در کیفیت خدمات الکترونیک ابعاد جدیدی را متناس  با توانند با تلفی  مدلمحققان آتی می

مورد نظرشان کشف کنند سپس اقدام به کشف قوانین حاک  بر رفتار مشتریان بپردازند. همچنین جامعه 

ها و سپس ورود به تئوری مجموعه راف نمود. یا دهی مشرصههای موجود اقدام به وزنتوان با تکنیکمی

 کیفیت کات به کار برد. پژوهش اخیر را در زمینه
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 پیوست
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 پرسشنامه

 خدابه نام 

 دهنده گرامیپاسخ

 با سلام

طراحی شده است. ل ا « تحلیل رفتار مشتریان در محصول پسندی»رو دارید با هدف ای که پیشپرسشنامه

خواهشمند است در پاسخ دهی به سواتت نهایت دقت را به کار برید. پیشاپیش از همکاری صمیمانه شما 

 سپاسگزارم.

 جنسیت

 زن  مرد

 وضعیت تأهل

 متاهل مجرد

 سن

0-20 21-30 31-40 41-50  و باتتر 51

 تحصیلات

 دکتری و باتترفوق لیسانسلیسانسفوق دیپل دیپل  و کمتر

 

 الف. کارآمدی:

 می توان  به سهولت آیت  های مورد نیاز خود را از این وبسایت پیدا کن .

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 به هر قسمت های تزم در وبسایت سر بزن . می توان  به سهولت

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 می توان  یک تراکنش را به سرعت تکمیل کن .

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 اطلاعات وبسایت به درستی سازماندهی شده است.

 موافق خیلی موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 صفحات به سرعت لود می شوند.
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 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 وبسایت به سهولت قابل استفاده است.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 وبسایت قابلیت دسترسی سریع را می دهد.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 تی سازماندهی شده است.وبسایت به درس

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 ب. دسترسی:

 وبسایت همواره در دسترس است.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 وبسایت به درستی بات می آید.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 نمی شود. وبسایت دچار اختلاتت ناگهانی

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 سفارش خود را بدون هی  گونه مشکلی ثبت میکن  .

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 ج. اجرا:

 سفارش ها طب  وعده داده شده تحویل می گردند.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 برای تحویل در زمان مناس  سازماندهی می شوند.آیت  ها 

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 سفارش به سرعت تحویل من می گردد.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 آیت  های سفارش داده شده به سرعت تحویل من داده می شوند.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 آیت  هایی که وبسایت ادعا می کند در موجودی خود دارد.
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 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 در مورد پیشنهادات صداقت دارد.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 در مورد تحویل صادق است.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 د. حریم شخصی:

 از اطلاعات من در خرید محافظت می کند.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 اطلاعات شرصی مرا با وبسایت های دیگر به اشترا  نمی گ ارد.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 اطلاعات کارت اعتباری مرا حفظ می کند.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 هد. پاسخگویی:

 شرایط مناسبی را برای پس دادن فراه  می کند.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 شرایط پس دادن را به خوبی فراه  می کند.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 گارانتی مناسبی را ارائه می دهد.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 وقتی تراکنش ناموف  است برای حل مشکل راهکار ارائه می دهد.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 به مشکلات ایجاد شده برای مشتریان اهمیت می دهد.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 و. جبران:

 مشکلات ایجاد شده توسط خود  در پی جبران بر می آید.برای 
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 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 اگر سفارش در زمان مقرر تحویل نگردد  به مشتری تاوان پرداخت می کند.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 آیت  هایی که می خوام پس ده  را با خود می برد.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 ز. تماس:

 جهت برقراری تماس شماره تلفن ارائه کرده است.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 وبسایت به صورت آنلاین پاسروگی نیاز افراد است.

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 اپراتور فراه  است.امکان صحبت با 

 خیلی موافق موافق بی نظرمرالف خیلی مرالف 

 با شرایط فوق که تجربه کرده اید چقدر احتمال دارد این محصول را به دوستان خود توصیه کنید؟

 خیلی زیادزیادنظری ندارمک خیلی ک 

 

چنانچه نظر یا پیشنهادی دارید با سپاس از زمانی که صرف پاسخ دهی به سواتت این پرسشنامه کردید  

 می توانید آن را در قسمت زیر وارد کنید.
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Abstract 

Transfer the attitude of consumers through Word of Mouth (WOM) 

communication is one of the characteristics of virtual networks. Accurate and 

timely analysis of the factors influencing attitudes and behavior of customers in 

product acceptance could be a useful tool to help the managers in competitive 

market. Net Promoter Score (NPS) and Grey Rough set theory (GRST) as a new 

integrated approach can quickly and accurately detect the attitude of consumers. 

In this study, the rules of logic and systematic extraction of customer behavior. 

Moreover, it detects the rules governing customers' behaviors. In this study 407 

online customers of Digital, 5040 and Bamilo have been analyzed by the 

proposed method. Based on the results using Rosetta software, six rules have 

been extracted and identified as the most important factors affecting product 

acceptance.  

 

Keywords: Rough set theory, customers’ behavior, grey system, net promoter 

score, service quality, product acceptance 
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