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 چکیده 

برای  را آنها سازمان که است کنترل قابل بازاریابی متغیرهای از مجموعه های بازاریابی آمیخته عناصر

 عناصر این. کند می ترکیب پاسخگویی به نیاز مشتریان و هدف بازار در بازاریابی اهداف به رسیدن

مهمترین عواملی هستند که مدیران بازاریابی برای رسیدن به فروش و سودآوری به آن توجه می 

 بر و باشدمی  رفتار خرید مشتریان بر بازاریابی آمیخته عناصرتاثیر  بررسی پژوهش این هدفکنند. 

 قاعده پنج Rosetta افزار نرمبه کمک تئوری مجموعه راف و  ها داده تحلیل از حاصل نتایج اساس

 استخراج و شناسائی رفتار خرید مشتریان، بر موثر عوامل ترین مهم عنوان به مشتریان رفتار بر حاکم

بدست آمد و نتایج آن  rapidminerسپس نمودار درختی حاصل از داده ها به وسیله نرم افزار  .اند شده

در این پژوهش برای ت. ها با قوانین استخراج شده از تئوری راف مورد مقایسه و بررسی قرار گرف

استفاده شده  تجزیه و تحلیل داده ها از تلفیق تکنیک فازی کلامی دوتایی و تئوری مجموعه راف

 این در ماریآ جامعه .است کاربردی دفه لحاظ به و بوده موردی مطالعات نوع از مطالعه این است.

 نفر 625 حدود در که است بوده تهران شهر درمشتریان فروشگاه های زنجیره ای  شامل شهوژپ

 .است شده وردآبر
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 مقدمه 1-1

شرکت به  کیانجام شده توسط  یها تیفعال نیتر یاز اصل یکی و یتیریمد فهیوظ کی یابیبازار

در  انیبه اهداف مشتر دنیبر رس یابیبازار دیتأک. باشدمیباقی ماندن در بازار و ادامه ی حیات منظور 

 انیبا مشتر مستقیمیاست که ارتباط  یتابع یابیبازاراز طرفی   است. به اهداف سازمان دنیکنار رس

 فروش و غیکه تبل در صورتیو فروش است  غیتبل یبه معن یابیکه بازار بر این بود یاریبستفکر  دارد.

و  دیتولدارای دو وظیفه مهم است،  یوکار هر کسب ،یطور سنت به .است یابیبازار انینما بخش

فروش  زانیاست که م یخدمات تنها عامل ایمحصولات  تیفیباور بودن که ک نیبر ا گرید یبرخ فروش.

اش جدا شده و  یمیقد ریاز تصو یابیبازار رایاست. اخ یغلط یتفکر نی.اما اکندیسازمان را مشخص م

شده است.  لیسازمان ها تبد یدر جهت کسب اهداف سودآور فیوظا نیاز مهمتر یکیامروزه به 

به  دیبلکه با فروش محصول در نظر گرفت. یعنی یمیرا به مفهوم قد یابیبازار ستیبا ینم وزهامر

جوهره . (1396 ،یستانکین ی)کلانتر توجّه کرد ،است یمشتر یازهایکه برآوردن ن، آن جدیدمفهوم 

 یمشتر تیارزش و رضا نیتأمارتباط و  ی، برقرار جادی، درک ، ا یابیدر بازار یتفکر و عمل امروز

 ،را درک کند یمشتر یازهاین دنبتوان انابیبازار در صورتی که (.2018، 1ت )فرناندس و سالیموناس

 یابیفروش و بازار د،یتولبخش های  امروزه باشند. ارزش نیبالاتر یکه دارا کندیم دیرا تول یمحصولات

 .شوند جینتا نیکنند تا منجر به بهترفعالیت  یکدیگر در کنار ستییبا

،  یگذار متیق یو اجرا یزیبرنامه ر یبرااست  یندیفرا یابی، بازار کایآمر یابیطبق اعلام انجمن بازار

 2)حشیم را برآورده کند یو سازمان یکه اهداف فرد یخدمات است ، به گونه ا ایکالاها  عیو توز غیتبل

روش  شده است انیهمانطور که توسط کوتلر و آرمسترانگ ب یابیبازار یاستراتژ. (2017و همکاران،

 قیخود ، از طر انیسودآور با مشتر یابه ساختن رابطه  دواریآن شرکت ام قیاست که از طر یابیبازار

 خدمت رسانیخدمت و تمرکز بر ارایه کالا یا  یبرا یمشتر نییبازار و تع تیموقع نییبازار ، تع میتقس

                                                           
1 Fernandes & Solimun 
2 Hashim 
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 یابیبازار یهااز ابزار یکه به عنوان مجموعه ای های استراتژ نیچناست.  در آن بخش یانمشتر به

با هم در بازار هدف،  پاسخگویی به خواسته و نیاز مشتریان یبراآن ها را شرکت  وشده است  فیتوص

 .(2،2010مشهور است )کوتلر و آرمسترنگ 1یزد ، به آمیخته بازاریابیمآمی

آنها داشته  خواسته هاو  انیبه مشتر ییتوجه بالا دیبا یرقابت تیکسب مز یشرکت ها برا از طرفی

با  توانیهستند. م یمختلف یها و نگرش ها شیگرا یدارا دیباشند. مصرف کنندگان در هنگام خر

 یتاست و با اولو رگذاریو نگرش ها که در رفتار خرید مصرف کنندگان تاث شاتیگرا نیشناسایی ا

آنها به ترتیب اهمیت شان، به خواسته ها و معیارهای مصرف کنندگان در هنگام خرید  بندی

است. خریداران تحت تأثیر عناصر  یابیبازار ختهیعوامل آم نیا نیتر از مهم یکی. ردبیمحصولات پ

 نیاعناصر دارد.  نیبه ا یاریبس یو تصمیم گیری آن ها وابستگ قرار دارندآمیخته بازاریابی  مختلف

 یبرخوردار است. در صورت یابیبازار یها یاستراتژ میدر تنظ ابانیبازار یبرا یاریبس تیعناصر از اهم

و منافع هر  ردیو سازمان قرار گ انیشرکت در جهت اهداف مدنظر مشتر یابیبازار ختهیکه عناصر آم

بازار برخوردار  یابا رقب سهیدر مقا یمناسب اریبس یرقابت گاهیدو طرف را پوشش دهد، شرکت از جا

شرکت در  یسرشار برا یبه منافع اقتصاد دنیو رس یسودآور شینکته باعث افزا نیخواهد شد و ا

 بلند مدت خواهد بود.

که نقش عناصر آمیخته بازاریابی در رفتار  استپژوهش به دنبال پاسخی برای این پرسش  نیا نیبنابرا

 یابیخرید مصرف کنندگان مواد غذایی فروشگاه های زنجیره ای تهران چیست؟ و به طور کل به ارز

دقت و  شیافزا یبرا تاراس نیپرداخته شده است. در ا یابیبازار ختهیبا توجه به آم انیمشتر دیرفتار خر

کشف  یبرا 4راف یو مجموعه تئور 3ییدوتا یکلام یفاز مدلاز هدر رفتن اطلاعات از  یریجلوگ

 استفاده شده است. تیعدم قطع طیحاکم در مح نیقوان

                                                           
1  Marketing mix 
2 Kotler & Armstrong 
3 2-tuple linguistic model 
4 Rough Set Theory (RST) 
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 بیان مسئله 2-1

به  ستیبامی  ابانیبازار به حساب می آید. یابیدر بازار لیمسا متریناز مه یکیکنندگان  رفتار مصرف

 مد بمناس یاستراتژ ی هیبه منظور اراکنندگان و عوامل موثر بر آن را  مصرف رفتارصورت پیوسته 

رفتار خرید و  ، نگرشصرف فکر کردن درباره مشتریانرا وقت زیادی در این راستا، . نظر داشته باشند

از اشند تا بتوانند بشناسایی و فهم عوامل موثر بر رفتار خرید مشتریان می آنها به دنبال کند.می آن ها

های دیگر،  بداند چرا مصرف کنندگان بجای محصولات شرکت شود و نوع فکر و احساس آن ها آگاه

است که  یندیفرارفتار مصرف کننده واقع در  کنند.یک شرکت خاص می محصولات اقدام به خرید

زنند تا یم اتیتجرب ایها و  دهیا ،خدمات ،استفاده از محصولات ایو  دیخر ،افراد دست به انتخاب

که  است اتیمیتصمبرخی از ها شامل  تیفعال نیا خود را برآورده سازند. یو خواسته ها ازهایبتوانند ن

 .رندیپذیانجام م خریدقبل و بعد از 

د و تصمیم گیری آن ها قرار دارنآمیخته بازاریابی  مختلفتحت تأثیر عناصر به نوعی همه خریداران 

 ختهیآمعناصر  صحیح نرفتبکارگمی توان با ر صنعت هدر  این عناصر دارند.به  گی بسیاریوابست

 ییها ناسازمبا توجه به رقابت شدید در بازار،  .را به ارمغان آوردفروش  نیو تضم تیموفقی، ابیبازار

مصرف و مکان مناسب به  زمان مناسب در متیرا به ق تیفیول با کصمحبتوانند ند بود که هموفق خوا

و قوت  ضعف قرار داده و نقاط یچرخه را دائماً مورد بررس نیو ا ندیو عرضه نما یمعرف کنندگان

این  .ابندی خود دست دیاز تمام عوامل تول لابا یصورت به بهره ور نیتا بد ند،ینما تیو تقو ییشناسا

عناصر آمیخته بازاریابی در رفتار خرید  تاثیرکه  استتحقیق، به دنبال پاسخی برای این پرسش 

همچنین فروشگاه های زنجیره   ؟چیست تهرانفروشگاه های زنجیره ای  مصرف کنندگان مواد غذایی

ای چه ترکیبی از عناصر آمیخته ی بازاریابی را به منظور تاثیر مثبت بر رفتار خرید مشتریان انتخاب 

 کنند؟

 نوآوری 3-1
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به چه از نظر مدل فازی کلامی دوتایی و و  مجموعه راف کیتکن یعنیاز نظر روش  هم حاضر یقتحق

به صورت استراتژی آمیخته بازاریابی به کار گرفته شده توسط فروشگاه های زنجیره ای  یریکارگ

 نهیزم نیدر ا یمشابه یقتحق چگونهیبوده و تاکنون ه عیبد کاملاً « اگر... آنگاه »  قوانین تولید شده

 نشده است. انجام

 استفاده کنندگان از تحقیق 4-1

 صنعت مواد غذایی نهادهای تصمیم گیرنده در خصوص

 بخش های ارتباط با مشتری در صنایع و فروشگاه های زنجیره ای

 صاحبان فروشگاه های زنجیره ای 

 مدیران و تصمیم گیرندگان شرکت های تولید کننده مواد غذایی

 تحقیقهدف  5-1

نگرش و  نییآن ها در تع ریو تاث یابیبازار ختهیعناصر آم تیپژوهش حاضر قصد دارد با توجه به اهم

 نیا یابیبه ارز ییدوتا یکلام یرفتار مصرف کنندگان، به کمک روش مجموعه راف و مدل فاز

 یثابت یگوهاا کشف الو ب خدمات بپردازد اینگرش مصرف کنندگان نسبت به کالا  نییفاکتورها در تع

 .ندکمک شایانی به تصمیم گیرندگان در این حوزه کاز عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان 

 تحقیق های سوال 6-1

 باشد:در پی یافتن پاسخی برای سوالات زیر می پژوهش این

 کدامند؟ مشتریان خرید رفتار برآمیخته بازار یابی تاثیر گذار  عوامل ترین مهم. 1

و فازی  راف مجموعه تئوری براساس بازاریابی آمیخته در کنندگان مصرف بر حاکم رفتار الگوی. 2

 باشد؟ می چگونهدوتایی 

 قلمرو تحقیق 7-1

 قلمرو موضوعی 1-7-1
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و  بخش بازاریابی در تواندمی کنندگان مصرف رفتار بر حاکم الگوهای ارایه به توجه پژوهش با موضوع

 را مطالعه ای مطالعه این توانمی گیرد و قرار استفاده مورد استراتژی عنوان به سازمان ها در تبلیغات

 مباحث نوع از رفتاری عوامل به پرداختن به توجه با همچنین .آورد حساب به بازاریابی نیز استراتژیک

  شود.بازاریابی نیز محسوب می در مصرف کننده رفتار

 قلمرو زمانی مکانی 2-7-1

 پژوهش انجام تاریخ. شودمی شامل را تهران شهر تحقیق مکانی قلمرو پرسشنامه ها توزیع به توجه با

 .باشدمی داده ها تحلیل زمان تا 1398 سال ماه مرداد از نیز

 تعریف واژه و اصطلاحات 8-1

 راف مجموعه تئوری

معتبر در  یالگو کبه عنوان ی ،1982در  یدانشمند لهستانپاولاک ، توسط راف ی مجموعه هینظر

 ستمی، نامشخص در س قیدق ریمقابله با اطلاعات غ یبرا یو موثر از داده کاو ینیع یروشو  اتیاضیر

را از آنها  نهانکند و دانش پ یم لیو تحل هیداده ها را تجز تئوری، نیاست. اه هوشمند ارائه شد یها

  .دهد یبالقوه آن را نشان م نیکند ، و قوان یاستخراج م

 tuple-2  فازی

می  استفاده کلامی گیری تصمیم در کلمات با محاسبه فرآیندهای برای که کلامی دوتایی مدل یک

 را حفظ معنا فهم برای آسان رویکردی و کلامی اطلاعات فازی نمایش که دارد این بر شود و دلالت

 و  کلامینشان دهنده برچسب  is( نشان داده می شود که در آن α iS ,با نماد ) کلامیدوتایی  .کند

α را مشخص می کند. کلامینشان دهنده مقدار عددی است که میزان فاصله با نزدیکترین برچسب 

 کنندگان مصرف رفتار
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در جهت کسب، مصرف و دور انداختن کالاها و خدمات  ماًیکه مستق ییها تیمجموعه از فعالبه 

هستند که قبل و بعد  یمیتصم یندهایشامل فرا گویند ویم ادیرفتار مصرف کننده  رد،یگ یصورت م

  شود.، میرندیپذیم صورتاقدامات  نیاز ا

 بازاریابی آمیخته

محصول خود به  یمعرف یکه شرکت برا هستند ییها یشامل مجموعه استراتژ یابیبازار ختهیآم

 p4به عنوان   یابیبازار ختهیکه در آم یابیبازار یها یکند. عناصر استراتژیبالقوه استفاده م یمشتر

 انیهرچه مشتر ،حال  نیباشد. با ایم غاتی، مکان و تبل متیشوند، شامل محصول ، قیم یمعرف

عناصر  نیشوند. ایاضافه م یکیزیف طیو مح ندی، فرآ پرسنل یعنی گرید pشوند ، سه  یتر م دهیچیپ

ها به صورت  یاستراتژ نیبدان معناست که ا نیرابطه دارند و ا یبا عملکرد تجار یابیبازار ختهیآم

 خواهند گذاشت. ریبر تجارت تأث یمنف ایمثبت 

 نمودار درختی:

کند که در آن هر  یاستفاده م یدرخت یاست که از نماداده ها  یروش طبقه بند کی میدرخت تصم

 کلاس است. انگریدهد و برگ نما یرا نشان م یژگیاست ، شاخه مقدار و یژگیو کیگره نشان دهنده 
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 ادبیات پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 



10 

 

 مقدمه 1-2

 دیبا شرکت هامحصولات ،  شتریفروش ب یفروش است. برا شیافزا یهر شرکت تجار ییهدف نها

به مجموعه  یاستراتژ(. 1،2019)بلیز و آنتونیس کنند دایرا پ یابیبازار یها یاستراتژ نیموفق تر

 تیکردن شرکت از رقبا و حفظ مز زیشود که هدف آن متمایاطلاق م یتیریو اقدامات مد ماتیتصم

خود  یطیمح طی، منابع و شرا تیمأمور یبرا دیشرکت با کی یاست. استراتژ برای شرکت یرقابت

محصولات  رائها یها برا است که سازمان یاستراتژ یابیبازار یاستراتژ (.2،2018)دنیل مناسب باشد

 قیطراز مؤثر و  یغاتیتبل یاز استراتژاستفاده  بامناسب ، متیهدف خود ، با ق یبه مشتر تیفیباک

 یاستراتژ ک. یکنندیم از آن استفادهها  فروشگاهدر  عید و توزمحصولات خو یتقاضا برا جادیا

 یابیبازار ی. استراتژقرار دهدخواهند در درازمدت باشد یکه م ییسازمان را در جا دیمؤثر با یابیبازار

بتواند خود را از رقبا شرکت شود تا  فیتعر یزیبرنامه ریک تواند به عنوان   یشرکت م کیتوسط 

 .خود شودخدمات  ای تنسبت به محصولا یمشتر تیبهبود رضا باعثکند و با استفاده از آن  زیمتما

بماند و از باقی  یبازار رقابت طیشده است تا در مح برای شرکت تبدیلابزار  کیبه  یابیبازار یاستراتژ

 .(2018، لی)دنموفق تر عمل کند رقبا  ریسا

و  یابیعناصر بازار نی، قدرت ، جهت و تعامل ب تیماه نیی، تع یابیبازار ی، کارکرد استراتژ نیبنابرا

ی ترکیبی از این استراتژی ابیبازارآمیخته (. 2018، لی)دن خاص است تیموقع کیدر  یطیعوامل مح

گیرند و خریداران تحت تاثیر عناصر گوناگون آمیخته بازاریابی قرار می بیشتر های بازاریابی است.

بازاریابان حرفه ای همواره با در نظر گرفتن ته به نوع محصول متفاوت است. میزان این تاثیرات بس

-همه عوامل موثر بر تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان سهم بازار خود را نسبت به رقبا افزایش می

دهند. داشتن ارتباط نزدیک بازار و شناخت رفتار خریداران و مصرف کنندگان، یکی از راه های 

 دف است.رسیدن به این ه

                                                           
1 Bleize & Antheunis 
2 Daniel 
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شرکت ها از طریق شناخت نیازهای مصرف کننده و ارایه ی راه حل های لازم برای برطرف کردن این 

 دارند.نیازها، در جهت رضایت مشتریان گام برمی

 مفاهیم اساسی بازاریابی 2-2

 بقاء فرد است. یبرا یملزومات اساس ونیاز همان احساس محرومیت  :1نیاز

 کند. یتواند زندگ یاست که فرد بدون آن نم یزیا چه خواسته :2خواسته

 .توانایی رفع خواسته است: 3تقاضا

فیزیکی  محصول: محصول، چیزی است که قادر به ارضای یک خواسته باشد. محصول تنها به اشیای

دهد و فوایدی که دارد و برای هر  محدود نشده بلکه عامل اساسی در هر محصول، خدمتی که ارائه می

 .باشدده است؛ میارزن خریدار

 داشته ( دوطرف وجود1یکی از روش های ارضای نیازهای افراد، مبادله است. در مبادله باید  :4مبادله

( هر طرف مجاز به پذیرش یا رد 3 .( هر طرف چیزی با ارزش برای طرف دیگر داشته باشد2 .باشد

 .پیشنهاد طرف دیگر باشد

 نفر وجود داشته باشد که است. اگر برای یک محصول، حتی یک: بازار محلی برای مبادلات بالقوه 5بازار

 .آن محصول وجود دارد توان گفت که بازار برایخرید آن را داشته باشد می توانایی و تمایل به

 نشان داده شده است. 1-2این مفاهیم اصلی بازاریابی در شکل 

                                                           
1  Need 
2 Want 
3 Demand 
4 Exchange  
5 Market 
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 (1391آمرسترانگ،مفاهیم اصلی بازاریابی )کریمی به نقل از کاتلر و ( 1-2)شکل 

 یها یوهرا به ش یمشتر یازهاین ینو تام ینیب یشپ یین،تب یفهاست که وظ یریتیمد یندفرآ یابیبازار

 یقو خواسته ها از طر یازهانتامین در جهت که  یانسان یت هایفعالبه کلیه سودمند به عهده دارد. 

کننده حالت  یانب یفتعر ینته ها در او خواس یازها. نپذیرد، بازاریابی گویندصورت می مبادله یندفرا

 .(1396)کلانتری،  شوندیخدمت برآورده م یااحساس شده در افراد هستند که با محصول  رومیتمح

انجام  به منظورها ، کالا و خدمات  دهیا عیو توز عی، ترف یگذار متیق یو اجرا یزیبرنامه ر ندیفرآبه 

 ی گویند. در تعریفی دیگرابیبازار ،است یو سازمان یساختن اهداف فرد برطرف کردن و با هدفمبادله 

روش . امروزه به دلیل عدم کارایی سودآور یا وهیبه ش یمشتر تیرضا نیعبارت است از تام یابیبازار

بهره  نینو یابیو موفق خواهند بود که از بازار داریدر بازار، پا ییسازمان ها ی،و سنت یمیقد یها

 .ندیرا بنما نهیبهم و لاز یبردار

 آمیخته بازاریابی 3-2

 تاریخچه آمیخته ی بازاریابی: 1-3-2

 یو یابی کرد.بازار یاترا وارد ادب یابیبازار یختهاست که اصطلاح آم یکس یناول 1بوردن یلپروفسور ن

هستند،  ولات تأثیرگذارمحص یدارانهر شرکت را که بر خر یت هایاز فعال یگروه 1948در دهه 

 نمود : یدسته بند یرگروه ز 12آنها را در  نمود و ییشناسا

 

                                                           
1 Neil H.Borden 
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 2یجترو .2 1یدتول یزیر برنامه .1

 4یبند بسته .4 3یمت گذاریق .3

 6دادن یشنما .6 5یگذار نام .5

 8خدمات .8 7یعتوز یکانالها .7

 10یزیکیف یبررس .10 9یورحضفروش  .9

 12یققاح یلو تحل یهتجز .12 11یغاتتبل .11

ید تأک هنکترد. وی هچنین بر این نک تعریف و مشخصرا  یابیبازار یختهاجزا آم یبطور رسم بوردن

 اوت ازمتف یستیممکن است ل دیگرانو  ییر استتغ قابلو  نیست ابتث یو هگان 12که عوامل  داشت

را  بوردن یمورد استفاده  ی دهیا  13یمک کارتپس از مدتی، (. 1964)بردن، باشند داشته یو یستل

با توجه به دستور مدیران بازاریابی عواملی در نظر گرفت که  را یابیبازاری  ختهیاصلاح نموده و آم

به  و  p4 ایعامل بوردن را در چهار عنصر  12 یوبرای ایجاد رضایت در بازار هدف کارکرد داشتند. 

 p4پس از مدتی این عوامل به  کرد. خلاصهبازار هدف،  تیجهت رضا یابیبازار ریمد دستورعنوان 

 یمشتر دیخر میبر تصم ریتاث یتوانند برایم ابانیاشاره داشت که بازار ییها تیو به فعال شدمعروف 

 یابیبازار ی ختهیرا به آم یدیجدهای  " p "از محققان  ی، تعداد( 1983گیرند. پس از سال )بکار 

( شرکا ، pسه )( 1983) 15تنریشنهاد کرد. بومز و بایپرسنل را پیا همان  (p) نیپنجم 14جاد افزودند.

                                                           
1 Product Planning 
2 Promotions 
3 Pricing 
4 Packaging 
5 Branding 
6 Display 
7 Channels Of Distribution 
8 Servicing 
9 Personal Selling 
10 Physical Handling 
11 Advertising 
12 Fact finding & analysis 
13 Mc Carthy 
14 Judd 
15 Booms and Bitner 
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 افزودند. هیاول  p4در خدمات به  یابیبازار ی ختهیکاربرد مفهوم آم یرا برا ندهایفرآ و یکیزیف شواهد

داده شده  نشان 1-2را بر شمردند که در جدول  p4 نسبت بهرا  p 7نقاط ضعف و قوت 1رفیق و احمد

 :است

 (1992)رفیق و احمد، p7 و p4نقاط قوت و ضعف  یسهمقا( 1-2)جدول 

 p7 p4 

 

 

 

 نقاط قوت

 جامع تر.
 دارای جزییات بیشتر.

 صحت بیشتر.
 انداز گسترده تر. چشم

 در بر دارد. شرکت کنندگان، مردم و فرآیند ها را نیز
 استاندارد است.

 راهنمای تئوری بازاریابی است.

 سادگی و سهولت درک.
 به خاطر سپردن آن آسان است.

 ابزار خوب آموزشی )به خصوص برای
 جویی اولیه(. صرفه

 چارچوب مفهومی مفید.
 قابلیت انطباق با مسائل مختلف.

 

 

 

 نقاط ضعف

 پیچیده تر.
 گنجانید. 4Psعناصر اضافی را میتوان در قالب
 نیاز به کنترل سه عنصر جدید.

 بیش از حد ساده است، به اندازه کافی وسیع

 نیست.
 ، شرکت کنندگان و فرآیندها است.پرسنلفاقد 

 فیزیکی.شواهد 
 بازاریابی رابطه مند.

 عدم اتصال یا یکپارچه سازی بین متغیرها.
 ماهیت ایستا.

 

 p7آمیخته بازاریابی  2-3-2

 بالقوه مشتری به خود محصول معرفی برای شرکت که است عناصری مجموعه شامل آمیخته بازاریابی

 شوند،معرفی می p4به عنوان   بازاریابیدر آمیخته  که بازاریابی های استراتژی عناصر. کندمی استفاده

شوند ، یتر م دهیچیپ انیحال ، هرچه مشتر نی. با اباشدمی تبلیغات و مکان ، قیمت ، محصول شامل

 با آمیخته بازاریابی عناصر این .شوندیاضافه م یکیزیف طیو مح ندی، فرآ پرسنل یعنی گرید pسه 

 بر منفی یا مثبت صورت ها به استراتژی این که معناست بدان این و دارند رابطه تجاری عملکرد

 ، قیمت ، محصول مؤثر استراتژی که دهدمی نشان ، فوق بحث براساس. گذاشت خواهند تأثیر تجارت

                                                           
1 Rafiq and Ahmed 
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 کوتاه در تنها نه مشاغل برای سودآوری افزایش به و کرده کمک شغلی عملکرد بهبود به ارتقاء و مکان

 و اپل ، دونالد مک مانند امروزه موفق های شرکت اکثر. کرد خواهد کمک نیز مدت دراز در بلکه مدت

-می دلیل همین به اند. کرده ایجاد خود محصول برای را محکمی آمیخته بازاریابی استراتژی آدیداس

 برای ، بنابراین. شد تبدیل به رهبر بازار خود صنعت در و ماند پایدار تجارت این در سال ها توان

 کنند حاصل اطمینان تا باشند داشته آمیخته بازاریابی مورد در بهتری درک که است مهم شرکت ها

 (.1،2019باشد )بهادر پایدار آینده در تواند می آنها تجارت که

 خاص خدمات یا کالاها برای بازار فعالیت های از ترکیبی را بازاریابی آمیخته ی( 2009) کلر و کوتلر

 ایجاد به مربوط بازاریابی استراتژی یک. کنندمی تعریف خاص بازار یک در و معین دوره یک طی در

 هدف بازار در خود اهداف به سازدمی قادر را کسب و کار یک که است بازاریابی آمیخته یک

ی ، مکان و ارتقاء استراتژ متیمحصول ، ق ی،ابیبازار یها یتراتژ. اس(2018و همکاران،2برسد)آنجانی

سازد به یسازمان را قادر م وکنند یواکنش به بازار استفاده م یها از آنها برا هستند که سازمان ییها

گذارد. یمثبت م ریمحصول آنها تأث یبازار بر تقاضا (.2010کوتلر و آرمسترنگ ،( هدف خود برسد

نیاز و خواسته های بر درک  دیهستند اغلب با یمشتر یازهایبه برآورده کردن ن لیکه ما ییشرکتها

)نفتانی و  بهبود عملکردشان تمرکز کنند یمناسب برا یهای استراتژ جادیو ا یمشتر

 (.3،2016نایروبی

ارتقا  و، مکان  متیکه مخفف محصولات ، ق هستندمعروف  p 4به یابیبازار ی، ستونها یطور سنت به

به این چهار مورد  می باشد.برای کسب و کار های پیچیده عناصر اشخاص، فرایند و شواهد فیزیکی

 .(4،2014شوند )حشیم و حمزهرا تشکیل می دهند که به شرح زیر تعریف می p7اضافه می شود و 

                                                           
1 M.bahador 
2 Anjani 
3 Naftaly & Nairobi 
4 Hashim & Hamzah 
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 یازهایبه ن ییپاسخگو یبرا ی است که زیچ آناست که مربوط به  یابیتلاش بازار کی :. محصول1

، بسته  یام تجار، ن ی، طراح تیفیمحصول از نوع محصول ، ک بیمصرف کننده ارائه شده است. ترک

و  1)کوکانجا تشده اس لیتشک ینیگزیو جا ی، اندازه ، خدمات محصول ، گارانت یبند

 .(2017همکاران،

یا کالا  دیخربرای است که مصرف کنندگان یا وجهی  یمبلغ یابیبازار آمیختهعنصر این  :متی. ق2

)کوتلر و  کنندیم نهیخود هز یازهاینها و رفع به خواسته  یابیدست بدست آوردن خدمات به منظور

 (.2009،  2کلر

کند یم عیتوز ارسانند یمیخود را بفروش  یکالاها اناست که بازرگان یمنطقه ا ایمحل بازار  :. مکان3

 (.3،2015)کوشواها و آگراوال که در دسترس مصرف کننده باشد یبه گونه ا

تجار و مصرف کنندگان با هدف انتشار  نیارتباط ب یبرقرار ایانتقال اطلاعات  یبرا یتلاش ارتقا: .4

 ایمحصولات  یتقاضا برا جادیهدف به منظور ا یبازارها یادآوریو  بی، ترغ یرگذاریاطلاعات ، تأث

 تی، فعال و به طور کل ارتقا (.2014و همکاران، 4ست )مارکوسخدمات ارائه شده توسط معامله گران ا

کند یم ترغیبآن  دیو آنها را به خر رساندیم انیمشترگوش محصول را به  یایاست که مزا ییها

 .(2020و همکاران، 5)سمیرایی

 فیتعر یخدمات ایکالا  لیتواند به عنوان نقش انسان در تحو یم پرسنلاشخاص یا عنصر اشخاص:  .5

مدار متمرکز  یاساس ، کارکنان مشتراین بگذارد. بر ریتواند بر برداشت مصرف کننده تأثیشود که م

 هستندبه مشتریان  عیسر پاسخگویی، ادب و  یفرد ی، مراقبت ها یبر نشان دادن توجه شخص

 (.2017)کوکانجا  و همکاران،

                                                           
1 Kukanja 
2 Kotler & Keller 
3 Kushwaha & Agrawal 
4 Marques 
5 Samirae 
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، ارزش  یهر مشتر یکند و با ارائه تقاضا یم فیرا توص خدماتموجود در  یروش و توال :ندی. فرا6

شامل  ندی(. عنصر فرآ2015ا و آگراوال ،)کوشواه کندیم جادیا یمشتر یوعده داده شده را برا

،  نمصرف کنندگا یبه تقاضا ییپاسخگو یفروشندگان برا عیو فروش و واکنش سر دیدر خر لاتیتسه

 .(1،2014)یاریم اوغلو محصولات و خدمات است یمصرف کنندگان برا اتیبه شکا عیپاسخ سر

متمرکز کسب و کار اطراف  طیمح بر کسب و کاردر محل  فیزیکی طیشرا فیزیکی:. شواهد 7

)مبلمان ، رنگ ،  یتیحما طیشامل مح یابیعناصر بازار یشواهد جسم(. 2،2014)طریق خاناست

 یبانیامکانات پشت و زاتیتجه ،، بهداشت  یی، فضا یبانیپشت ی، سطح سر و صدا( ، کالاها دمانیچ

 (.2017)کوکانجا  و همکاران، است

 3محصول 1-2-3-2

 که معنی بدین ، کند فراهم مشتری برای را ارزشی باید محصول ، 4چارتر بازاریابی انستیتوی با مطابق

 محصول که بازاریابی آمیخته عنصر اولین. بدهد آنها به خواهند می مشتریان که را آنچه باید شرکت

 است مزایا از پیچیده مجموعه یک محصول. رسدمی فروش به توسط شرکت که است چیزی ، است

 توسط که هستند کالاهایی محصولات (.5،2008کند )آیویمی برآورده را مشتری نیازهای که

 محصولات نوع دو توان می را محصولات این. باشند نهایی کاربران تا شوند می تولید سازندگان

به آن ها اشاره شده است  2-2جدول که در کرد  بندی طبقه( خدمات) نامشهود محصولات و ملموس

 (.2019)بهادر ،

 (2019)بهادر ،با توجه به پژوهش بهادر محصولات یدسته بند( 2-2)جدول 

 .مصرفی کالای یا پوشاک کالای و الکترونیکی وسیله ، ماشین مانند واقعی فیزیکی کالای مشهود یا ملموس محصول

                                                           
1 Yarimoglu 
2 Tariq Khan 
3 Product 
4 Chartered 
5 Ivy 
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نامشهود یا نا  محصول

 ملموس

 به. شود احساس مستقیم غیر صورت به تواند می اما ندارد وجود فیزیکی کالای هیچ

 .فیلم و موسیقی های پرونده حتی یا ها برنامه ، افزار نرم ، نامه بیمه مثال عنوان

 

 استفاده ، کسب ، توجه برای بازار به تواند می که چیزی هر عنوان به را محصولی آرمسترانگ و کوتلر

 اظهار همچنین آنها. اند کرده تعریف ، کند برآورده را نیاز یا خواسته یک است ممکن که مصرفی یا

 شخصی مصرف برای نهایی کننده مصرف توسط که است محصولی مصرفی محصول که داشتند

 ها برند مقایسه با و دقیق ریزی برنامه با و مرتبا را محصولاتی کنندگان مصرف. است شده خریداری

 (.2010)کوتلر و آرمسترنگ ،کنند می خریداری سبک و کیفیت ، قیمت اساس بر

 هدف بازار به مشتریاننیاز  تأمین برای شرکت یک که خدماتی و کالاها کلیه به محصول استراتژی

 ، اطلاعات ، خدمات ، فیزیکی کالاهای شامل تواندمی همچنین محصول. دارد اشاره دهد، می ارائه

در  نیاز یا خواسته مشتریان برای تامین دستیابی برای که باشد ایده هایی یا سازمان ها ، مکان ها

 و بندی شامل بسته ، محصول فیزیکی ظاهر (.2016، یروبیو نا ی)نفتانگیرد اختیار مشتریان قرار می

 آن خرید و آن بررسی ، موجود کالای به کنندگان مصرف توجه در توانندمی ، اطلاعات و برچسب

ونقش بسیار زیادی در حیات  است بازاریابی آمیخته مهم اجزای از محصول ، بازاریابی در. بگذارند تأثیر

 و تجاری مارک ، بندی بسته جمله از عناصری شامل محصول استراتژی .(2018، یل)دن سازمان دارد

 هستند. و همچنین نام برخوردار خوبی های ویژگی و طرح ، کیفیت از که است محصول های ویژگی

 .است محصول به شده اضافه های ویژگی از یکی قوی تجاری

 1کیفیت 1-1-2-3-2

را دارد.  "تنوع"و  "تحقق الزامات"،  "استفاده یمناسب برا" لیاز قب یمتنوع فیتعار تیفیک

 نیا را داشته باشد. یضمن ایشده  انیب یازهایآن در برآورده کردن ن ییکه توانا یخدماتمحصولات یا 

                                                           
1 Quality 
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 یازهایکه به طور معمول ن یشرکت کیفیت مشتری محور است.دهد که یبه وضوح نشان م فیتعر

دو عامل  نیب یا سهیمقا تیفیک. است تیفیشرکت باک کیکند ، یخود را برآورده م انیمشتر هیکل

 یخدمات واقع بادرک شده  وشده  افتیدر یخدمات واقعمحصول یا از  یدرک مشتر یعنی،  یاصل

از  محصول نیتوان گفت ا یمورد انتظار باشد ، ممحصول بهتر از  تیمورد انتظار است. اگر واقع

 محصول نیمورد انتظار باشد ، ا محصولبرابر با  تیبرخوردار است. ضمنا ، اگر واقع ییبالا تیفیک

توان یمورد انتظار را برآورده کند ، م محصولنتواند  تیشود. برعکس ، اگر واقعیم یبخش تلق تیرضا

 .(2018،یمون)فرناندس و سال است برخوردار نییپا تیفیاز ک محصول نیگفت ا

 یبرا یمحصول ، هم کالاها و هم خدمات ، مسئله اصل تیفی، مسئله ک یجهانار باز یرقابت طیدر شرا

در  یروزیپ یبرا مزیتیبالا  تیفیارائه محصولات با ک یشرکت برا کی ییشود. توانا یم یهر شرکت

 شود.یم کسببالا  تیفیبا ارائه محصولات با ک یمشتر تیرضا رایخواهد بود ز بازار

 1برند 2-1-2-3-2

است.  "سوزاندن" یگرفته شده است که به معن "Brander" شهیاز کلمه ر ی یا برند نام تجارکلمه 

 ییشناسابرای مورد استفاده قرار گرفته و هنوز هم  واناتیبرچسب زدن ح یبرا یعلائم سوختگ

محصولات و  زیو تما ییشناسا یهمان منظور ، برا یبرا "برند"شوند. امروزه از واژه  یماستفاده 

نام ، اصطلاح ، علامت "را  ینام تجار کایآمر یابیبازار انجمن. (2،2018)مارکز شود یخدمات استفاده م

 فیتعر "آنهابین  زیتما با هدفکالاها و خدمات  تشخیص به منظوراز آنها ،  یبیترک ای، نماد ، طرح 

 (.3،2011)ریاض و تنویر کندیم

 :باشد زیر اجزاء شامل تواند برند می یک

 

                                                           
1 brand 
2 Marczak  
3 Waheed & Tanveer 
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 1تجاری علامت

 به منظور که همه این ها از ترکیبی یا طرح یا نشان ، اصطلاح، اسم، یک از است عبارت تجاری علامت

 موجب و رودمی دیگر به کار فروشندگان با فروشنده یک خدمات یا کالاها دادن تمیز و شناسایی

شوند می به بازار عرضه کنندگاندیگر عرض  توسط که شودمی خدماتی و کالاها شدن متمایز

 (.2،2019)دانگ

 3تجاری نام

 با مرتبط ماندنی، کوتاه ، یاد به باید تجاری نام است. قابل بیان که است تجاری علامت از قسمت آن

 نباشد )اکبر همراه زشت کلمات با آن معنی دیگر، کشورهای به صادرات زمینه در و باشد کالا

 (.1391کریمی،

 4تجاری نشان

توان با آن، تشخیص دارد و می تینیست ولی قابل انیکه قابل ب باشدیاز نام و نشان محصول م یبخش

 کالا را شناسایی کرد. نشان تجاری با نشان، طرح یا رنگ و حروفی شاخص، ارائه می شود.

 5بسته بندی3-1-2-3-2

به وسیله آن  وشود هرگونه ظرف یا بسته ای که محصول در آن برای فروش به بازار عرضه می

گفته میشود  بسته بندی شود،انتقال داده میاطلاعات لازم در مورد محصول به مصرف کنندگان 

 کیبه  ازیدر فروشگاه ها ن ژهیمحصولات بو یابیدر بازار یبسته بند ریتأث (.1389، همکاران و روستا)

محصول نه تنها از محصول  یدارد. بسته بند کسب و کار یفعل طیدر مح شتریو توجه ب قیدق قیتحق

محصول  قرارگرفتنکند بلکه در هنگام یکننده به خرده فروش محافظت م دیدر هنگام انتقال از تول

                                                           
1 Trade Mark 
2 Dang 
3   Brand Name 
4 Brand Mark 
5 packaging 
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 یاصل عملکرد(. 1،2017)سابرامانین کندیم یریجلوگ زینبه آنها از صدمه  فروشگاه ها یقفسه ها یرو

آن در نظر  یمحصول برا کیمحافظت از محتوا در از دست دادن عملکرد خود است که  یبسته بند

 (.2،2016)مارتین بتواند از محتوا محافظت کند دیبسته با نیگرفته شده است. ا

 یشود مصرف کننده نگاهیباشد که باعث م یزیچآن محصول ممکن است  کی یبسته بند یچگونگ

از شرکت  یاری، بس لیدل نیفروشگاه قرار دارد. به هم یدر قفسه ها، همانطور که  ندازدیب ولبه محص

-یمحصولات انجام م ی، طرح ها و انواع بسته بند یرنگ یدر مورد طرح ها یگسترده ا قاتیها تحق

 دیاز تول یاریمصرف کننده مورد نظر خود دارد. ممکن است بس یبرا یشتریب تیدهند که جذاب

باید توجه مهمتر است ، اما  یبسته بنداز محصول تصور کنند که محصول و عملکرد آن  دگانکنن

فروش محصول نقش داشته باشد.   تیعدم موفق ای تیتواند در موفقیمحصول م یبسته بندداشت که 

 نی. ااست برجسته بازارها یها طیدر مح ژهیبو یدر جذب و حفظ مشتر یو نقش بسته بند ریتأث

شود ، یگذاشته م شیو به نما یمنظم بسته بند یمراکز و بازارها یور که در قفسه هامحصول همانط

 مهم است اریمحصولات بس تیموفق یبرا یمنظر بسته بند نیرا به خود جلب کند. از ا یمشتر دیبا

 (.3،2019)ولاسکو و اسپنس

 بسیاری معتقدند است. بسته بندیمهم و مداوم در دهیپد یبدن یو طراح یبسته بند یکیگراف یطراح

را به خود  یبار مشتر نیاول یبرداشت است. اگر محصول شما برا نیبهتراز محصول، که برداشت اول 

 زین یالبته رنگ بسته بند .دیساز یمارک در بازار نم کیجلب نکرد ، هرگز محصول خود را به عنوان 

 ریمحصول آنها تأث اتیانتظارات و تجربکند و بر یرا به مصرف کننده منتقل م برندمحصول و  یمعن

 یها بر نقش دیتاک نیرنگ وابسته به متن و همچن یبه معنا نیهمچن سندگانینو برخیگذارد. یم

 (.2016، ین)مارت کنندیم دیها ، تأکبرند زیمختلف آن در انتقال اطلاعات مربوط به محصول و تما

                                                           
1 Subramanian 
2 Martin 
3 Velasco & Spence 



22 

 

 یتواند چگونگ یم و شودیشما در نظر گرفته م یابیبازار بیترک ییبه عنوان ستاره طلا یبسته بند

 وجه نیاست که محصول شما را با بهتر یزیچ یبسته بند. شما را مشخص کند یعملکرد استراتژ

محصول را به مصرف کنندگان  یایدهد ، مزایو ارزش محصول را نشان م متیدهد ، قینشان م

بسته  شود.یشما ظاهر م عیدر نقاط مختلف توز فیزیکیاست که از لحاظ  یزید ، و آن چکنیم منتقل

توجه  هیرا دارد که در عرض چند ثان ییتوانا نی، و ا نندیبیم مشتریاناست که  یزیچ نیاول بندی

،  عیدر توز یداشته باشند که راحت ییها یژگیو بایستیمنحرف کند. . بسته ها م ایخود را جلب 

، استفاده مجدد ،  عی، فروش ، باز کردن ، بسته شدن مجدد ، استفاده ، توز شی، انباشت ، نما کنترل

 پسند هستند. یمشتر یهای ژگیو ها نیدهد. ایم مصرف کنندهو سهولت دفع را به  افتیباز

 1طراحی4-1-2-3-2

شود که مصرف کنندگان به یمحصول گفته م کیاز عناصر سازنده  یمحصول به مجموعه ا یطراح

است ، آن را درک  نمادو  یی، کارا یشناس ییبایکه شامل سه بعد ز یساختار چند بعد کیعنوان 

یکی از ویژگی های که بر ظاهر و کارکرد محصول تاثیر میگذارد، طراحی آن است. از دیدگاه  ند.کنیم

مشتری یک کالای دارای طراحی خوب است که ظاهر زیبا دارد، باز کردن آن آسان است، به سهولت 

توان از آن استفاده کرد و تعمیر و نگه داری و خلاص شدن از دست آن هم آسان است.از دیدگاه می 

و  2)هومبرگشرکت، کالایی دارای طراحی خوب است که به راحتی تولید و توزیع شود 

که  نیشرکت ها است. با شناختن ا یبرا یرقابت تیمز یکی ازمحصول  یطراح. (2015همکاران،

شرکت شود  ییکارا شیباعث افزا جهیشود و در نت یتواند باعث حفظ مشتریمحصول م یطراح

 نی. ا(3،2010)کندی شرکت اذعان کرده اند کی تیموفق یمحصول برا یحطرا تیاهمبه متخصصان 

 دیتول یبرا یاصل لهیوس کیمحصول به  یطراح رایصادق است ز یدر بازار امروز ژهیبه و تیاهم

 اهمیت ،مطلب  نیا انیاوغا ، با ب وی، نور یسابق سون سیشده است. رئ لیمتفاوت محصولات تبد

                                                           
1 Design 
2 Homburg 
3 Candi 
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 یفناور کیما اساساً از  یکه همه محصولات رقبا شودفرض  یدر سون"کرد  دیمحصول را تأک یطراح

محصول را  کیاست که  یزیتنها چ یبرخوردار هستند. طراح یکسانی یها یژگیو و یی، کارا متی، ق

 کند.یم زیدر بازار متما گریاز محصول د

 1قیمت 2-2-3-2

 کانال های جمله از مختلفی عوامل تأثیر کهاست  بازاریابی آمیخته اصلی استراتژی های از یکی قیمت

 ابزاری قیمت .(2،2017دارد )بریلا همراه به را موارد سایر و محصول کیفیت ، تبلیغ تکنیک ، توزیع

 استفاده شرکت، از آن توسط شده ارائه خدمات یا محصولات هزینه پرداخت برای مشتری که است

 و تولید های هزینه جمله از) متغیر های هزینه و ثابت های هزینه شامل قیمت ، کلی طور به. کندمی

 باشد.می( مواد اولیه

 های استراتژی تهیه هنگام شرکت توسط باید که را معدودی موارد همچنین چارتر بازاریابی موسسه

 که کیفیت یا ارزش ، شود گرفته مشتری از بالاتر قیمت هرچه. کرد بیان شود درک گذاری قیمت

مصرف کننده،  که است آن امر این دلیل. بود خواهد بیشتر ، دارند انتظار خود پول برای مشتریان

بالایی نسبت به  کالاها و محصول کیفیت ، شرکت توسط قیمت بودن گران صورت در داردمی انتظار

 دلایل به گذاری قیمت استراتژیدر موارد مختلف  .می آورند بدست ، اند کرده پرداخت که آنچه

 زیست ، تکنولوژیکی ، اجتماعی ، اقتصادی ، سیاسی عوامل یا همان PESTEL 3مدل مانند مختلف

 بازاریابی بر کنترل اثرات با که هستند عوامل این ، بنابراین. کند تغییر بازار به بازار ، حقوقی و محیطی

 نظر در با. گذارندمی تأثیر بازاریابی استراتژی گذاری قیمت مؤلفه روی ، نقل و حمل هزینه و توزیع ،

 کشورهای مالی تجاری موانع سایر و ها تعرفه ها، مالیات همچنین بازار؛ تقاضای و ساختار گرفتن

 و رقبا؛ گذاری قیمت های شیوه(. 2018، یل)دنگذارد می تأثیر گذاری قیمت استراتژی بر مختلف

دارند  گذاری قیمت استراتژی در توجهی قابل تأثیر همگی توزیع های کانال حاشیه و ها هزینه

                                                           
1 Price 
2 Paweł Bryła 
3 Political, Economical, Social, Technological, Environmental & Legal 
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 توزیع ، بالاتری تولید هزینه دارای محصول که باشد بالا زمانی باید محصول (. قیمت1،2015)سیف

 ، کیفیت مانند محصول با مرتبط عوامل. باشد تبلیغات و بیمه حق با تبلیغاتی های کمپین ، انحصاری

 مدیریت که هنگامی. بگذارد تأثیر قیمت تغییر در تواندمی کنندگان توزیع طریق از فروش یا ارتقاء

 قیمت)یعنی سقف و کند( می ضرر آن از سازمان که قیمتی )یعنی قیمت کف بین تعادل حفظ به قادر

 های استراتژی بهترین عنوان به کند( باشد، نمی تقاضا مشتریان از آن بیشتر از سازمان که قیمتی

 (.2019و همکاران، 2شود )شرمامی سازمان شناخته هر برای قیمت

دارد )اسوانی  اشاره بالا کیفیت به بالا قیمت. کند می ایجاد مشتریان ذهن در را برند از تصویری قیمت

 بین مثبت رابطه که ، شود می شناخته قیمت سیگنالینگ نظریه عنوان به مفهوم این. (3،2010و یو

 احساس و تصور دلیل به دهد می ترجیح برند را کالای کننده کند. مصرفمی برقرار کیفیت و قیمت

 .(4،2010شود )کولشرشتامی بالا کیفیت تضمین باعث بالا های هزینه پرداخت اینکه به خود اطمینان

 5تخفیف 1-2-2-3-2

 حال این با. است خرید تصمیم حین در ناپذیر اجتناب حقیقت قیمت که است شده شناخته خوبی به

 بین تخفیف این در. گیرد قرار استفاده مورد مشتری جذب برای تواندمی ، شود ارائه درستی به اگر ،

 فروش و شده تبلیغ محصول خرید تحریک باعث که است سازوکارهایی ترین محبوب از یکی قیمت

 بهبود جمله از گیری اندازه قابل و مشاهده قابل اثرات به منجر تکنیک این. کندمی ایجاد را بالاتری

)شرما  و شود برای خرید می مراجعه مشتریان به فروشگاه افزایش و 6دهانبازاریابی دهان به 

 (.2019همکاران،

                                                           
1 Saif 
2 Sharma 
3 Swani & Yoo 
4 Kulshreshtha 
5 Discount 
6 Word of mouth marketing 
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 روش دارد به را تخفیف قیمتی که امکان و برخی راه ها توجه ویژه کرد، به باید ، قیمت تخفیف برای

 ، یکی خرید" را آن توانمی ، دیگر روش و یا به قیمت درصد کاهش مانند ، کرد بیان مختلفی های

 برای تخفیف مختلف های معمولا تکنیک. کرد بیان "یک قیمت محصول با دو" یا "رایگان یکی

 قیمت با محصول چند یا دو ارائه ، قیمت بندی بسته ، حجم تخفیف مانند سرعت پر مصرفی کالاهای

 قیمت تخفیف بالا، قیمت با محصولات برای ، حال این با (. 1،2006شود )گندالمی ارایه غیره و کمتر

 .شود مربوط به حجم اعلام قیمت کم محصولات برای و مربوط به قیمت باشد شود می توصیه

 است مشتری جذب برای بعدی سودآور روش متعدد، های گذاری قیمت ، زمینه این در

یک محصول  برای مشتریان به قیمت یک از بیش ارائه به چندگانه گذاری قیمت  .(2،2008)مالار

 شرایط ، تحویل زمان ، مقدار سفارش براساس را مختلفی های قیمت کننده تأمین. دارد اشاره

 ای گونه به محصولات ، مختلف های گذاری قیمت تحت. کندمی ارایه غیره و مشتری نوع ، پرداخت

 و کندمی بیشتری کسب تخفیف کندمی خریداری بیشتری مقدار که کسی که شوندمی گذاری قیمت

 (.2019)شرما  و همکاران،کند می ترغیب بیشتری کالاهای را به خرید با این روش مشتریان

 باشند:به طور کلی تخفیف ها شامل موارد زیر می

 3تخفیف مقداری

منظور ترغیب مشتریان به خرید تخفیف های مقداری شامل کاهش هایی در قیمت ثبت شده، به 

اندازه خرید یا تعداد واحد ها  یتخفیف ها بر مبنا نی. اردیگیمقادیر بیشتری از محصول صورت م

 شود.شده، تعیین می یداریخر یکالا

 4تخفیف نقدی

                                                           
1 Gendall 
2 Malar 
3 Quqntity Discounts  
4 Cash Discounts 
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شامل تخفیفاتی است که خریداران در ازای پرداخت بموقع صورتحساب هایشان در طی  تخفیف نقدی

 نی مشخص دریافت می کنند.یک دوره زما

 1تخفیف تجاری

گردد و معمولا در دهند به ایشان اعطا میبه تخفیفاتی که در ازای بازاریابی ای که خریداران انجام می

 گویند.برگیرنده ی عمده فروشان و خرده فروشان می شود، تخفیف تجاری می

 3و شرایط اعتباری 2زمان پرداخت2-2-2-3-2

ی پرداخت برای خریداران در معاملاتی که دارای حجم و مبلغ بالایی هستند، نحوهیکی از عوامل مهم 

 مشکل وجه پرداخت مورد در خریداران از بسیاری است ممکن چه اگر باشد.و تامین منابع مالی می

ها امکان  نآ برای سرعت به یا مدت کوتاه در لازم مالی منابع تأمین گاهی اما باشند، نداشته چندانی

ندارد و دراین شرایط ایشان از فروشنده انتظار دارند تا در شرایط پرداخت وجه معامله، انعطاف پذیر 

باشد تا مشتری بتواند مبلغ مورد نظر را در چند نوبت پرداخت نماید. این انعطاف پذیری، پیامدهای 

مشتری با آن فروشنده و وفاداری روانی چشمگیری برای خریدار خواهد داشت و نیز در ادامه بر ارتباط 

 (.1391 یمکری) گذاردمشتری نیز تأثیر فراوانی می

از  یادیز یفاکتورها دیآنها با رایشرکت است ز یبرا ندیفرآ نیمحصول دشوارتر متیثابت کردن ق

و مقررات در  نیمصرف کننده در پرداخت ، قوان تی، مسئول ریدرگ نهیبه محصول ، هز ازیجمله ن

محصولات مشابه را در نظر  یشارژ شده برا یها متی، ق یدولت یها تیمختلف ، محدود یکشورها

با دقت اتخاذ  دیاست که شرکت با یمیتصم نیمهمتر یگذار متیق یها ی، استراتژ نی. بنابرارندیبگ

 (.2019)بهادر ، استقابل توجه سازمان  یآن بر سودآور ریتأث رایکند ز

 

                                                           
1 Trade Discounts 
2 Payment time  
3 Credit terms 
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 1قیمت گذاری نفوذی 3-2-2-3-2

به بخش  عیسر یابیدستمحصول به منظور  یبرا نییپا متیق کی قیمت گذارینفوذ شامل  یاستراتژ

 نگه نییرا به شدت پا هامتیرقابت و نفوذ به بازار، ق یبرا یاستراتژ نیاز بازار است. در ا یگسترده ا

ها در پروموشن توانیم یاستراتژ نیدر ارا کسب کرد. از بازار  یشتریتا بتوان سهم بداشته می شوند 

 یگذار متیقاین استراتژی  .گیردقرار  یمشتر اریدر اخت گانیرا صورتبه  یمحصولات غات،یو تبل

 .(2015و همکاران،  2)اسپان شودیمبه بازار منجر به دلسرد شدن ورود رقبا 

 3اسکیمینگقیمت گذاری  4-2-2-3-2

است که متعاقباً محصول  یمعرف یبالا برا متیق کیگرفتن در نظر شامل  نگیمیاسک یاستراتژ

به منظور  انیچرخه عمر محصول از مشتر لیاست که در اوا نیا یاستراتژ نیمنطق ا .ابدی یکاهش م

بعد از ورود رقبا برای محصول درخواست شود و مازاد محصول مبلغ  یانحصار تیاز موقع یبهره بردار

رقبا به  گریتا قبل از ورود د کندیکمک مین استراتژی ا .یابدیکاهش م هامتیق جیبه بازار به تدر

شود که یاعمال م یمعمولاً هنگام همچنین این استراتژی یافته شود.بازار، به سود مدنظر دست 

 ای یو بهداشت یشیآرا عیصنا یحساس باشد به عنوان مثال مشتر کمتر متینسبت به ق یمشتر

 .(2010، 4)دولگوی و پروث (وتریمانند کامپ یکی)بخصوص اقلام الکترونفناوری 

 5یشناسقیمت گذاری روان 5-2-2-3-2

 یاستراتژ نیا. است یها بر درک مشتر متیق ریتأث یروانشناخت یگذار متیدر پشت ق یمنطق اساس

 ماتیبه سمت تصم ،ییعقلا ماتیرا از تصم یمشتر دیخر ندیفرآ دبخواهشرکت کاربرد دارد که  یزمان

ها به اعداد فرد طور مثال، فروشندگان با ختم کردن قیمتبه  .(2014، 6د )نیکولا پرویکببر یاحساس
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نمایند، اما از نظر روان شناختی، تأثیرات بالایی را ها ایجاد میمانند نه، گرچه تعدیل جزئی در قیمت

 .آورندکنندگان در ترغیب به خرید به وجود میبر مصرف

 1مکان 3-2-3-2

ارائه محصول به  یو راه ها عیها ، کانال توز است که به مکان یابیبازار آمیختهعنصر  نیسوم مکان

کند تا یو کاربران کمک م انیکه به مشترشود را شامل می یعناصر مکانشود. یمربوط م انیمشتر

 .(2،2016)آیسورات کنند یداریارائه دهندگان آنها خر یاکنندگان  دیتول زمحصولات را ا ازیدر زمان ن

و در در اختیار مشتریان قرار گیرد در مکان مناسب ، در زمان مناسب و در مقدار مناسب  دیمحصول با

، مکان  نید. علاوه بر اباش یدر حد قابل قبول آن عیو توز یانبار ، موجود یها نهیحال هز نیع

مغازه  ویترینتواند  یم نیاست. ا یانمشتربین محصول شما در  شینما یراه ها یبه معنا نیهمچن

 یاست که شرکت برا ی، روش (عیتوزمکان ) ی، استراتژ نیباشد. علاوه بر ا نترنتیا قیاز طر یاباشد ، 

،  یینها یبه مشتر یابیمختلف با هدف دست یمحصولات و خدمات به کانال ها و شبکه ها یابیدست

 شان، عمده فرو ندگانینما مانند واسطه ها که شاملکندیاستفاده م میرمستقیغ ای میمستقبه صورت 

حاصل  نانیکنند تا اطمیعناصر کمک م نیشوند. ا یخرده فروشان م نیکنندگان و همچن عی، توز

 تیقرار داده است که در سطح رضا انیمشتر اریرا در اخت تیفیبا کمحصولات شرکت  کیشود که 

 (.2016، یروبیو نا یدارد )نفتان ریتأث یمشتر

 توزیعشبکه  1-3-2-3-2

امر در  نیا رایمحل کسب و کار داشته باشد ز ایو  تیاز موقع یدرک درست هشرکت مهم است ک یبرا

 انیشود که به مشتریم دیتول ییکسب و کار دارد. کالاها تیدر موفقبسزایی  یرگذاریمدت تأث یطولان

معامله  یآماده شوند تا بتوانند به راحت انیمشتر یمناسب برا یدر مکان دیشود. آنها با یفروخته م

از  یا رهیشامل زنج نیا در دسترس مشتریان باشد. در بازارها تمهم است که محصولا و کنند
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2 Išoraitė 



29 

 

 عیاست که شبکه توز یکنندگان ، عمده فروشان و خرده فروشان عیزمانند تو ییها اشخاص و سازمان

از  ایبه اشخاص  ماًیمستق ایانتخاب کند که آ دیدهند. سازمان بای( را شکل معیسازمان )کانال توز

 کند یزیبرنامه ر انیآن به مشتر میفروش مستق یتواند برایم یکنندگان بفروشد. حت عیتوز قیطر

 .(1،2018)طبیت و رایف

 2موقعیت مکانی 2-3-2-3-2

 لیممکن است به دل نیشرکت دارد. ا تیسود و موفق هیدر حاش یقابل توجه ریتأث ییایجغراف تیموقع

ها و  رساختیز ،و رقبا  انیبه مشتر یکیکار ، نزد یرویو ن هیمواد اول یکیدر دسترس بودن و نزد

 دیخرده فروشان با کاتلر و همکاران یطبق گفته ها  (.3،2017)گیتوما حمل و نقل باشد یها نهیهز

که  یکنند. فروشگاه هایم نیرا تضم یدسترس قیطر نیهدف خود باشند و از ا انیمشتر یکیدر نزد

-یباعث م رایدارند ز مصرف کنندگان دیبر قصد خر یمنف ریقرار دارند تأث انیاز مشتر یادیدر فاصله ز

 .(2010)کوتلر و آرمسترنگ ، .ابدیفروشگاه کاهش  کیاز  یمشتر دیشود تعداد دفعات بازد

 4ترفیع 4-2-3-2

به  یاستراتژ نیاست. ا یابیبازار آمیخته یدر استراتژ یاصل یاز مؤلفه ها یکی ترفیع یها یاستراتژ

 ییها تیفعال هیکلو یا  کند معرفی انیخدمات خود را به مشتر ایکند تا محصول یشرکت کمک م

 نی. ادهدانجام نیاز است را خدمات به بازار هدف  ایمحصولات  جیارتباط و ترو یبرقرار یاست که برا

 شنهاداتیفروش ، پ تیری، مد یسازمان تی، هو ی، روابط عموم غاتی، تبل یشامل برندساز استراتژی

 کیبهبود فروش  یدارند که برا ریو بنگاه تأث یمشتر باعناصر در ارتباط  نیها است. ا شگاهیو نما ژهیو

را جلب کند،  مشتریتوجه  دیبا ترفیعات(. 2016، یروبیو نا ی)نفتان است یخدمات ضرور ایمحصول 

عنصر در  . چهارمینکند قانعمحصول شما  خرید یرا برا یمشتر که نیتر از همه اجذاب باشد و مهم
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بهبود عملکرد فروش خود  یتواند برا یاست که شرکت م ییابزارها نیتریاز قو یکی یابیبازارآمیخته 

محصولات  یایمزااعلام ارتباط و  یبرقرار یکه شرکت برا اقداماتی است ترفیعاز آن استفاده کند. 

مصرف کننده از  یآگاه شیبه افزا ترفیع ی. استراتژندکیاستفاده م از آن خود انیشما به مشتر

را به دنبال دارد به برند  یشود و  وفاداریمنجر م شتریفروش بکند و به کمک می، شرکتمحصولات 

، ارتقاء فروش ،  میتقمس یابیاز جمله بازار یمختلف یشامل استفاده از روش ها نیا (.2016، یسورات)آ

 شود.یم یو روابط عموم غاتیتبل

در بازار هدف خود دارد  زهیانگ جادیبه ا ازیشود ، شرکت نیم یغاتیتبل یها یصحبت از استراتژ یوقت

 مورد در کافی اطلاعات باید شرکت .محصول خود جذب کند دیخر یرا برا مصرف کنندگانتا بتواند 

 برای قوی روشی تبلیغات. باشد داشته خود کسب و کار از مشتری بازدید نحوه و مشتری نیاز

 تبلیغات ، تلویزیونی تبلیغات مانند ارتباطی به روشهای معمول طور به که است ترفیع استراتژی

 ای مجموعه ترویج و اطلاعات نوعی تبلیغات. پردازداینترنتی می تبلیغات و چاپی های رسانه ، رادیویی

 کاهش به و کندمی کمک جدید محصولات در مورد مشتریان رسانی اطلاع به که است ها ایده از

 (.2019کند )بهادر،می کمک سازمان و مشتریان بین موانع

 1رسانه های جمعی1-4-2-3-2

به  یجمع یاستفاده از رسانه ها .دارندمحصولات و خدمات  غیدر تبل یمثبت ریتاث یجمع یرسانه ها

 قرار گرفته است استفادهبه طور گسترده مورد  یمحصولات تجار غاتیتبل یبرا یعنوان واسطه ا

-یمحصول به مخاطب استفاده م یمعرف یکه اغلب برا ییهااز راه  یکی نی. علاوه بر ا(2،2005)کیوتز

و   یم)حش و مجلات است نترنتی، ا ونیزیمختلف از جمله تلو یجمع یدر رسانه ها غاتیشود ، تبل

 (.2017همکاران،
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 1پیشبرد فروش 2-4-2-3-2

فروش است.  پیشبرد،  ردیمورد استفاده قرار گ ترفیع یتواند به عنوان استراتژیکه م گرید یروش

فروش محرک های است که برای تشویق به خرید یا فروش کالا و خدمات و مربوط به  پیشبرد

است که توسط شرکت  یغاتیبلابزار ت نیدهد.  ایشود که اقدامات کوتاه مدت را ارائه م یم یماتیتصم

 ییمحصول خود استفاده شده است. نمونه ها عتریسر ای شتریب دیخر یخود برا انیمشتر بیترغ یبرا

 است. یغاتیو موارد تبل فیمحصول، تخف گانی، نمونه را زیفروش کوپن ، جوا غاتیاز تبل

 2بازاریابی دیجیتال 3-4-2-3-2

هموار کرده است.  تالیجیو ظهور بازار د تالیجیتوسعه و رشد اقتصاد د یراه را برا تالیجید یفناور

است که  یاجتماع یآمده است ، رسانه ها دیپد تالیجیظهور بازار د جهیکه در نت جیرا یاز ابزارها یکی

است که به  یاصطلاح گسترده ا یاجتماع یرسانه ها". شوداستفاده می یابیبازار یبرا یعنوان ابزار به

 یرا برا یکه راه "کند ، اشاره داردیم جادیشده توسط کاربر را ا دیتول یکه محتوا ینرم افزار یابزارها

 یاجتماع یدر سطح جهان ، استفاده از رسانه ها. هموار کرده است یاجتماع یرسانه ها یابیبازار

کند یهموار م یاجتماع یرسانه ها یابیاستفاده از بازار شیافزا یراه را برا واست  شیسالانه رو به افزا

رسانه است.  کمیو  ستیتجارت قرن ب ریناپذ ییشدن به عنصر جدا لیدر حال تبد لیدل نی، که به هم

ها را به  ابیکرده و بازار جادیا یابیبازار یسنت یکردهایدر رو یانقلاب یریبه طرز چشمگ یاجتماع یها

داده است.  رییو مصرف کنندگان را تغ نباایارتباط بازار یسوق داده است که نحوه برقرار دیسمت جد

مصرف کنندگان  یمشاغل و هم برا یرا هم برا ییایمزا یابیدر بازار یاجتماع یاستفاده از رسانه ها

 شیمنجر به افزا یاجتماع یرسانه ها یابیمشاغل ، بازار یفراهم کرده است. به عنوان مثال ، برا

ارسال  یکاربران برا کیتعامل کاربر با تحر شیفروش ، افزا شیبرند ، افزا تیفیشناخت برند ، بهبود ک
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 یموتورها ی، بهبود رتبه بند یابیبازار نهی، کاهش هز یورود کیافتر شیاشتراک مطالب ، افزا ای

 است. افتهی شیمصرف کننده و افزا حاتیجستجو درک رفتار و ترج

دهد تا اطلاعات را جمع یبه مصرف کنندگان امکان م یاجتماع یاز طرف مصرف کننده ، رسانه ها

 دیخر ندیفرآ یمحصولات در ط یبررس قیمحصولات را از طر یاها برندو به اشتراک بگذارند و  یآور

از محصولات ،  یدهد و سهولت  انتخاب گسترده تریم شیرا افزا یبهره وراین کار کنند.  یابیارز

در  شتری، امروزه مصرف کنندگان ب نی. بنابرادر پی داردا ر نهیو کاهش هز یرقابت یگذار متیق

 ی، رسانه ها جهیکنند. در نتیم هیخود تک دیدر تجربه خر یاجتماع یرسانه ها یاستفاده از فناور

گذارند. درک یم ریتأث دیخر یها یریگ میبر رفتار مصرف کننده و تصم یا ندهیبه طور فزا یاجتماع

کنند و یخود استفاده م دیخر ندیدر فرآ ییاست که مصرف کنندگان از چه رسانه ها ینکته ضرور نیا

 یها یورود تواند یم یاطلاعات نیدارد. چن ریدر نحوه رفتار آنها تأث ییابزارها نیچن ریتأث یچگونگ

انجام  یاجتماع یرسانه ها یابیدر بازار یموثرتر یشرکت ها قرار دهد تا تلاش ها اریرا در اخت یمهم

 .(1،2017)گزل دهند

 2بازاریابی ویروسی 4-4-2-3-2

 غیصولات خود را تبلحبتوانند م فیضع یمال طیبا شرا نوپا یکه شرکت ها نهیکم هز یاز راه ها یکی

که خود مصرف کنندگان به این معنا است دهان به دهان  یابیاست. بازار دهان به دهان یابیکنند بازار

 اریاختدوست دارند آن تجربه را در  یگرید زیهر چ ایمحصول  کیاز  یمنف ایمثبت  یبعد ازتجربه ها

 کی شوند.یمحصول م غاتیتبل یعامل برا کیبه  لیقرار دهند و خود مصرف کنندگان تبد گرانید

خود مصرف  رایدهان به دهان است ز یابیاستفاده از بازار یهر سازمان یابیدر روند بازار یاتیجز ح

 .(1398, یمیابراه،  خیمشا ) شودیسازمان م یبرا یغاتیابزار تبل کیبه  لیکننده تبد
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 طیدهان به دهان نه تنها در مح غاتیداده است و تبل رییتغ یما را به کل یزندگ وهیش نترنتیا امروزه

و  نیآنلا طیحدهان به دهان در م غاتیتبل است. افتهیبه شدت گسترش  نینلاآ طیبلکه در مح نیآفلا

ه منظور موجود، ب یاجتماع یاز شبکه ها یروسیو یابینامند. بازاریم یروسیو یابیرا بازار ینترنتیا

. کندیکردن دوستانشان در اطلاعات مربوط به محصول، استفاده م میمصرف کنندگان به سه بیترغ

باعث  تواندیکارا و اثر بخش که م یاز روش ها یکیبه عنوان  یروسیو یابیبازار ریاخ یسال ها در

 یروش در مقابل روش ها نیمحصول شود ظاهر شده است. ا رشیپذ و شیآزما علاقه، ،یآگاه جادیا

 یابیبازار (.1398 ،یمی)ابراه است دیو جد متیارزان ق یروش یسنت یابیبازار ی نهیزمان بر و پرهز

 شیامروزه با گرا. دهدیگسترش م یاجتماع یها شبکه قیرا از طر غاتیاست که تبل یکیتکن یروسیو

ها دبا ص هروزان وانتیهر فرد م وه است دش وسیع اریافراد بس یباطتار یدامنه، اینترنتت مس هب مردم

 یروسیوی ابیروش بازار هب دمنه را علاق راندیم، باطاتتار یگستردگ عموضو نمیه دباش باطتنفر در ار

 د.کنیم

 یبرا ییکاربران نها قیتشو یبرا ابانیاجرا شده توسط بازار یها دهیها و ا یانواع استراتژ ترفیعات

کمک  تشانمصرف کننده از محصولا یآگاه شیبه افزا یابیبازار آمیخته عنصراین  از برند است. یآگاه

 آمیخته، ارتقاء  نیکند. بنابرایبه برند کمک م یشود و به وفاداریم شتریکند ، منجر به فروش بیم

 یریگ میتصم ندیکند و بر فرآیکمک م دیخر قیاست که به انتشار اطلاعات ، تشو یابزار یابیبازار

دنیل را نمایش  در پژوهش، انواع روش های ترفیع 3-2جدول  (.2016، یسوراتگذارد)آیم ریتأث دیخر

 دهد.می

 (2018)دنیل، ترفیع روشهای ( انواع3-2جدول )

(جمعی های رسانه) تبلیغات  رادیو و فیلم یا/  و تلویزیون ، ها روزنامه و مجلات ، باز فضای در تبلیغات 

 وفاداری های مشوق و ارجاع های برنامه ، تخفیف ، کوپن فروش ارتقاء

 ها رسانه/  اخبار انتشار ، عمومی روابط رویدادهای ، ها رسانه معرفی عمومی روابط

 تجاری های نمایشگاه ، ها نمایشگاه ، ها نمایشگاه ، فروشندگان شخصی فروش
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 الکترونیکی پست ، عمده کنندگان ارسال ، الکترونیکی پست سفارشات کاتالوگ مستقیم بازاریابی

، Telemarketing 

 دیجیتال بازاریابی

 

 وبلاگ ،( توییتر یا بوک فیس) اجتماعی های رسانه ، شرکت های سایت وب

 YouTube ، همراه تلفن تبلیغات ، نویسی

 

 1پرسنل 5-2-3-2

 – ردیگیعنصر وجود دارد که غالبا مورد غفلت قرار م کی یابیبازار آمیختهمربوط به  عناصراز 

 انیرا در ذهن مشتر یسازد تا ادراک مطلوب یسازمان را قادر م ،پرسنل.  قدرت (2،1988پرسنل)لین

 گریاز عناصر د کیکند. مانند هر  زیمتما رقیب یها را از سازمانتا بتواند سازمان کند  جادیخود ا

 انیمشتررفتار خرید  یمطلوب رو ریبه تأث یابیدست یرا برا پرسنلتوان  ی، م یابیبازار ختهیآم

 .(3،1987)جود کرد تیریمد

 ختهیآم زیبه عنوان مؤلفه متما گرید یها p 4مانند دیبا پرسنلکه عنصر  ندکرد شنهادیپبرخی 

که  هستندکارکنان سازمان  نیگونه بود که ا نیا فرادااین شود. استدلال  تیریو مد نهینهاد یابیبازار

در مورد  ونهکارمندان آموزش داده نشود که چگ نیکنند. اگر به ایم یمعرف انیسازمان را به مشتر

با  . از این رواثربخش نباشد یابیروبرو شوند ، ممکن است کل تلاش بازار گریکدیبا  یتماس با مشتر

)افراد(  پرسنلشود که یم شنهادیبگذارند ، پ ریتأث انیتوانند بر رفتار مشتریمپرسنل  نکهیتوجه به ا

نقش دارای . پرسنل بیان شود یابیبازار آمیخته در زیعنصر متما کیان به عنو وباشند  جدا ریمتغ کی

 گان،فروشند کهیی از آنجا. باشدمیهدف  انیارتباط با مشتر قیاز طر دیتجربه خر جادیدر ا اساسی

در مشاوره دادن و متقاعد  توانندمی در ارتباط هستند ، دارانیبا خر میهستند که به طور مستقافرادی 

به عنوان پرسنل  عامل در تحقیق رزم آور، .باشند تاثیر گذارمحصولات  دیخر یبرا انیکردن مشتر

                                                           
1 people 
2 Lane 
3 Judd 
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 ستده اشنام برده  دارد، و فروش فروشگاه دیرفتار خر یبر رو فراوان ریتاثدارای که  یکیر استراتژصعن

 .(1396)رزم آور ، 

 میتصمبر  پرسنل صداقت و مشتری مداری و کارکنان دانشسطح کنند  یاثبات م یمطالعات تجرب

 ،یفرد تینحوه ارائه شخص ت،یمیمانند صم پرسنل یفرد اتیخصوص. است تاثیرگذار انیمشتر دیخر

 یقابل تصور ریغ مزیت تواندیم یکار طیبا شرا یادب، اطلاعات و سازگار ،یمشتر نفوذ در یتوانمند

با آموزش کارکنان در  توانیم یاز هر گونه کاست یریجلوگ یبرا به همراه داشته باشد.سازمان  یرا برا

 ی)کلانتر فروش را فراهم نمود شیبه افزا یابیدست امکان ،یابیمختلف فروش و بازار یها نهیزم

 (.1396 ،یستانکین

جهت سازمان  نیباشند. به هم یخدمت و خدمت گذار م نیدر ارتباط ب یدینقش کل یکارکنان دارا

کنند و  یتلق یجد اریبس یو سنجش کارکنان را، امر زش،یآموزش و انگ نش،یهمواره  گز دیها با

 هبرنام نیتدو قیاز طر توانیم نی(. همچن1396آنها مشخص  گردد )رزم آور ،  یلازم برا یارهایمع

بهتر  هیروح نیکه ا دیکارکنان را ارتقاء بخش هیروح  ،یمال ریغ ای یخواه به صورت مال ،یقیتشو

به کارکنان  شتریعامل ب نیا موآلا یطبق گفته ها دارد. ییبه سزا ریتاث انیپرسنل در برخورد با مشتر

داشته وجود  تیواقعاین  شیدهند اشاره دارد. از مدت ها پیو ارائه م دیکه خدمات را تول یخدمات

و  رندیگیرا در بر م فروشگاهو کارمندان  انیمشتر نیب یشخص تاز خدمات ، تعاملا یاریاست که بس

ارائه خدمات به  یدهایگذارند. پرسنل کلیم ریتأث شدتخدمات به  تیفیاز ک یبر درک مشتر

آن از  که یخدمات را به بنگاه یها یژگیبه طور معمول ، و انی، مشتر نیهستند. علاوه بر ا انیمشتر

 یدر سازمان مشتر یبه عنوان عنصر اصل نیدهند. پرسنل همچنیم وندیکنند ، پیخدمات دریافت م

 یمدار یبه مشتر یابیپرسنل ، دست یاز سو یشود. در صورت عدم همکاریگرفته مدر نظر  محور

 کیعملکرد  تی، عملکرد همه پرسنل به طور معمول بر موفق گری. به عبارت دستین ریامکان پذ

 شینما یآنها برا شتریو مشاوره ب یریادگیگذارد و با ارتباط ، آموزش ، مهارت ، یم ریأثسازمان ت

 (.2012)موآلا  و همکاران، ندیآیو شرکت به دست م محصول نهیبه
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 1فرایند 6-2-3-2

 و بهشود. خدمت به مشتری نهایی تحویل داده میمحصول یا فرآیند، روشی است که در آن یک 

 دیگر عبارت به کند. ارائه مشتری به را خدمت تا کندمی کمک سازمان به که دارد اشاره مکانیسمی

که از  ییها تیفعال انیها و جر سمیها ، مکان هیروکند. بازگو می را مشتریان به خدمات فرآیند ارائه

 مطرح آمیخته بازاریابیدر چارچوب  ندی، به عنوان فرا رسدیممشتریان آن خدمات به دست  قیطر

شود که باعث عموماً فرآیند به عنوان اجرای عمل و کارکرد تعریف می( 2،1992)رفیق و احمد شودیم

 نسبت به شود و برای خدماتارزش کالاهایی با هزینه کم و مزیت بالایی برای مشتری میافزایش 

کالاها از اهمیت بیشتری برخوردار است. سرعت روند کار و همچنین مهارت ارائه دهندگان خدمات به 

دهد. از خرید را تشکیل می مشتریانپایه رضایت و شود و این اساس روشنی برای مشتری آشکار می

و  3)موآلا کندبنابراین ، مدیریت فرایند ، در دسترس بودن و قوام کیفیت را تضمین می

 .(2012همکاران،

و  انیمشتر نیشود که در هنگام تعامل بیاطلاق م ییها سمیمکان ایها  تیفعال انیبه جر ندیفرآ

 یبرا ات هستند،مسئول ارایه خدمکه  یروند ارائه خدمات ، و رفتار کسان مشاغل وجود داشته باشد.

داده  انیکه به مشتر یزمان انتظار ، اطلاعات لیاز قب یمهم است. موارد اریبس یمشتر تیجلب رضا

به  انیاست. مشتر یاتیح اریبس انیزنده نگه داشتن مشتر یبودن کارکنان ، همه برا دیشود و مفیم

به  ستمیاست که س نیآنها مهم است ا یندارند. آنچه برا یعلاقه ا و کسب و کار تینحوه فعال اتیجزئ

 کند. یکار مدرستی و با دقت 

 

 

                                                           
1 Process 
2 Rafiq & Ahmed 
3  Muala 
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 1شواهد فیزیکی 7-2-3-2

به  عنصراین  بازاریابی یک عنصر بسیار مهم به نام شواهد فیزیکی است. آمیختهآخرین عنصر در 

زیادی بسیار اهمیت عنصر دارای شود. این شود که در آن خدمات و کالاها ارائه میمحیطی اطلاق می

 کند.از طریق شواهد فیزیکی قضاوت میرا، زیرا مشتری به طور عادی کیفیت خدمات ارائه شده  است

این عامل همچنین به محیطی که تولید خدمات در آن باشد نیز اشاره دارد. به همین ترتیب ، سایر 

یا فیت خدمات های درک شده از مشتریان درباره کی توانند روی برداشتمحیط های قابل مشاهده می

 وتأثیر بگذارند. به این ترتیب ، محیط ، موسیقی پس زمینه ، راحتی صندلی و چیدمان محصولات 

تواند تا حد زیادی بر مشتری تأثیر بگذارد. دکوراسیون و طراحی محیطی نیز بر ظاهر کارکنان می

شوند ، داده نمیگذارد. خدمات بطور معمول نمایش میزان انتظارات مشتری از خدمات تأثیر می

را  ها محیط مناسبی را ایجاد کنند تا واقعیت می توانند با استفاده از شواهد فیزیکیبنابراین شرکت ها 

بسیار مهم است زیرا مشتریان از سرنخ  فیزیکیشواهد  (.2014)طریق خان، به مشتریان نشان دهند

 یا خود محیط فیزیکی ساختمانکنند. ملموس برای ارزیابی کیفیت خدمات ارائه شده استفاده می

و  سایت،، ظاهر پرسنل، ظاهر وبشده استهایی که در سایت استفاده شرکت، فونت طراحیشرکت، 

نوعی شواهد فیزیکی برند ، همگی بهصورت می پذیردمحیطی که در آن فعالیت مجموع تمام در 

کیفیت و سطح خدمات نقش مهمی در ارزیابی مشتریان از این عنصر  .دهندرا تشکیل می شرکت

می  فیزیکیشواهد  در حقیقت ، محیط فیزیکی بخشی از خود محصول است. .مورد انتظار آنها دارد

شود کمک کند و بر قضاوت مشتری از تواند به ایجاد محیط و جو در شرایطی که خدمات انجام می

ای  کالاهای تسهیل کننده و یا فیزیکیتوانند مؤلفه هایی مانند محیط شرکت تأثیر بگذارد. آنها می

شواهد فیزیکی به عنوان یک تفاوت در بازاریابی به  کنند.باشند که امکان انجام خدمات را فراهم می

رود. یک بیمارستان خصوصی و یک بیمارستان دولتی را تصور کنید. یک بیمارستان خصوصی کار می

                                                           
1 Physical Evidence 
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چنین چیزی را برای ولی هد داشت، دفاتر مجلل و کارکنانی با لباس و پوشش و حتی رفتار خوب خوا

. بنابراین، شواهد فیزیکی به عنوان یک وجه تفاوت عمل تصور کردتوان یک بیمارستان دولتی نمی

 یفروشگاه ، لباس کارمندان و تابلوها ویترینعناصر شامل ،  نیادر یک فروشگاه مواد غذایی  .کنندمی

دهد. یم نانیارائه شده توسط سازمان اطم تیفیک در مورد محصولات با انیاست که به مشتر یغاتیتبل

به مصرف کننده ، مرتب بودن و  یکیمحصول ، نزد کی یریمکان قرار گ لیاز عناصر از قب یتعداد

و  ی)نفتان شرکت مهم است کی یکیزیفشواهد  یاستراتژ نییخدمات در تع ایمحصول  کی یظاهر کل

 (.2016، یروبینا

 1رفتار مصرف کنندگان 4-2

 ایکالا  یگریمصارف شخص د ای یاستفاده شخص یاست که برا یسازمان ای یفرد "مصرف کننده"

 زین یرفتار اجتماع کیاست ، بلکه  یعمل مصرف نه تنها رفتار اقتصاد .آوردیخدمات را بدست م

خدمات خاص اشاره  ایمحصول  کی دیخر در زیچ نیو مهمتر نیاولبه رفتار مصرف کننده  .هست

، که مصرف کنندگان در جستجو ی،از رفتار مصرف کننده به عنوان رفتار گرید یفیتعر دردارد. 

آنها را  یازهایکه انتظار دارند ، ن ییها دهیو استفاده از کالاها ، خدمات و ا یابی، استفاده ، ارز یابیدست

 .شده است یاد کندیبرآورده م

 :شودمیدر اینجا به برخی از تعاریف رفتار مصرف کننده اشاره 

 از استفاده یا و خرید انتخاب به دست افراد که است فرایندی ی مطالعه واقع در کننده مصرف رفتار

 .سازند برآورده را خود های خواسته و نیازها بتوانند تا زنندمی تجربیات یا و ها ایده خدمات محصولات

 افراد آنها در که هستند هایی کند: فعالیترا به این صورت تعریف می کننده مصرف اوسلن رفتار

 محیط و ها ایده خدمات، محصولات، شامل که بازار مختلف اقلام از بالقوه یا و واقعی استفاده درگیر

 .(1993)اوسلن، شودمی ها فروشگاه

                                                           
1 Consumer behavior  
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 و مصرف، خرید، در مشمول مبادله فرایندهای خرید، واحدهایی مطالعه را کننده مصرف موون رفتار

 بر درنیز  را مبادله تعریف این .کندمی تعریف ها ایده و خدمات کالاها، انداختن دور خرید واحدهای

 یا بخش دو بین منابع آن در که دارد جای ای مبادله فرایند طیف انتهای در کننده مصرف گیرد،می

 .(2005یابند )موون،می انتقال گروه

 کنند،می خرید آنچه و افراد گیرنده بر در و است چالشی و برانگیز بحث موضوعی کننده مصرف رفتار

 پدیده کننده مصرف رفتار. است بازار و بازاریابی آمیخته و بازاریابی آنها، خرید چگونگی و چرایی

 مصرف عنوان به آنها عملکرد لذا و نیست آشکار و واضح همواره افراد رفتار زیرا است، ظریفی

)قاسم خانی به نقل از  نیست هم تشریح قابل حتی و نبوده بینی پیش قابل اوقات بسیاری کنندگان،

 (1393بلکول ، و انگل

 مصرف کنندگان رفتار بر موثر عوامل 1-4-2

و  یشخص ،یاجتماع ،یاز جمله عوامل فرهنگ متعددی عواملرفتار مصرف کننده با توجه به 

 یبه آنها دسترس ابانیو بازار نیستندکنترل  قابلعوامل  نیا ی. بخش عمده شودیم بیان یروانشناخت

برخوردار  یخاصجایگاه در نظر گرفتن آنها از  مصرف کنندگان دهیچیفهم رفتار پبه منظور  ولیندارند؛ 

 (.1395،  یآمده است )سور ریز 4-2است که به طور خلاصه در جدول 

 (1395سوری )کنندگان با توجه به پژوهش  عوامل موثر بر رفتار مصرف یدسته بند( 4-2)جدول 

 توصیف زیر شاخه عوامل اصلی

 

 

 

عوامل 

 یاجتماع

 

 

 

 یکلاس اجتماع
ی م یاجتماع دارند. کلاس کمشتر یو رفتارها یقعلا ، ها که ارزش ییاعضا

 شود. نییثروت و ... تع لاتیتحص از اشتغال درآمد یبیبا توجه به ترک تواند

 

 ها گروه

 

ی م متقابل انجام اهداف یچند نفر دارد که در تعامل برا ایاشاره به دو 

 نییمرجع تعی ها گروه ایکوچک  یها فرد توسط گروه کی. رفتار باشند

حلقه دوستان و ... ،  یهبذم یها گروه ، خانواده ها شامل گروه نی. اشودیم

 باشد.

 را شکل دهند. دیرفتار خر تواندی خانواده م یاعضا خانواده

 .شودی م نییفرد در هر گروه توسط نقش او تع گاهیجا و نقش ها تیموقع

توسط  شده آموخته یو رفتارها ازهاین، یاساس یها که به ارزش یموارد فرهنگ 



40 

 

عوامل 

 یفرهنگ

 

 .دارد موسسات اشاره ریاجتماع از خانواده و سا یاعضا

 خرده فرهنگ
 گروه ب ،هذم،  تیاست که شامل مل ییها هر فرهنگ شامل خرده فرهنگ

 است. یایجغراف یو نواح ینژاد یها

 

 

 یعوامل روان

 

 

 زهیانگ

تلاش  ناخودآگاه به طور کندیدر خود احساس م یازین یکه مشتر یهنگام

 فرد اقدام به عمل کند. شودیباعث م زهیرا برآورده کند. انگ ازین نیدارد ا

 یریادگی
 تواندیم یریادگی نیو ا نندیبیآموزش م کنندیکه افراد اقدام م یهنگام

 دهد. رییرفتار آنان را تغ

 ادراک
تا  کنندیم ریتفس و یسازمانده،اب خاست که در آن افراد انت یندیفرآ کادرا

 معنادار از جهان به وجود آورند. یریتصو

 

 

 یفرد عوامل

 

و مرحله چرخه  سن

 یزندگ

 آنها دیخر رفتار برتغییر  نی. ادهندیم رییافراد رفتار خود را در طول زمان تغ

 .گذاردتاثیر می

 .ها و خدمات موثر استلاکا دیاشتغال بر خر اشتغال

 .گذاردتاثیر می خرید اواب خفرد بر انت کی یسطح اقتصاد یاقتصاد تعیوض

 

 

 

آمیخته 

 بازاریابی

 

 محصول
دست  به ارزش افزوده جادیخدمات است که با ا ای لامحصول شامل کا

 .رسدیم یمشتر

 .پردازدیمحصول م دیخر یبرا یاست که مشتر یزانیم متیق

 .شودیرا شامل م انیراه رساندن محصول به مشتر مکان

 ارتقا
با مشتریان و ترویج محصولات   ارتباطاتفعالیتهایی که برای برقراری   هیکل

 . یا خدمات به بازار هدف مورد نیاز است

 دارند. ینقش سازنده ا انیکه در ارائه محصول به مشتر یافراد هیکل پرسنل

 ندیفرا

 لیتحو یینها یخدمات به مشتر ایمحصول  کیاست که  یروش یندیفرا

کند تا یشود که به سازمان کمک میاطلاق م یستمیشود و به س یداده م

 ارائه دهد. یخدمات را به مشتر

 شوند.یاشاره دارد که در آن خدمات و کالاها ارائه م یطیعنصر به مح نیا یکیزیف شواهد

 

 مصرف کنندگان دیخر ندیفرا 2-4-2

 از،ین کی. مصرف کنندگان پس از شناخت شودیآغاز م ازیبا شناخت ن دیخر ندیمعتقدند فرا بسیاری

 جمع. پس از پردازندیرا ارضا کند م ازیکه ممکن است ن یمحصولات ی اطلاعات درباره به جستجو

از  یبرخ د،ی. به دنبال خررندیگیمخرید به  میپرداخته و تصم ها نهیگز یابیاطلاعات به ارز یآور

وجود خواهد  رد،یگیقرار م یابیمورد ارز میتصم نکهیپس از ا د،یاز خر بعد اشکال احساس و رفتار
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 است ریمتغ دیخر تیبنا به ماه د،یخر ندیاز مراحل فرا کی هر زمان صرف شده در طول زانیداشت. م

 .(1391 ،یشکول)ک

مصرف کنندگان در مواجه با فرایند خرید کالا یا خدمات، به طور معمول یک فرایند سه مرحله ای را 

 کنند که به صورت زیر است:طی می

 دیقبل از خر میتصم ندی. فرا 1

 دیخر نیح میتصم ندی. فرا 2

 دیبعد از خر میتصم ندی. فرا 3

 شیحفظ و افزاشود بیشتر مربوط به چگونگی جذب، دیدگاه بازاریابی مطرح میهدف مباحثی که از 

، اغلب چیزی که در عمل اتفاق رخ مصرف کننده دگاهیاز دباشد. در صورتی که می یمشتر یوفادار

شود، دهد، مطرح است. در روش شناسی سالامون، مباحثی که در هر یک از این دو فرایند بیان میمی

 ابیمصرف کننده و بازار دگاهیشده از دو د بیان موارداز  کیدر واقع هر  روش، نیدر امتفاوت هستند. 

شود به عنوان مثال، از منظر بازاریابی مباحثی که پیش  از خرید بیان می .رندیگیم ارزیابی قرارمورد 

-ما گرایش پیدا می به این صورت است که نگرش مصرف کنندگان به چه صورت به سمت محصولات

در  گوناگون کدامند. یتجار یبرندها ی سهیمقا یمورد استفاده آنها برا یابزارها کند. همچنین

است که  نیا باشد،ی مدارای اهمیت مصرف کننده  کی منظراز  دیکه قبل از خرباحثی م صورتی که

که  نیا ایکدامند و  نیگزیجا یکالا و کالاها کیدر مورد  شتریب یریادگی یبرا یمنابع اطلاعات نیبهتر

توجه داشت  دیبا .دینمایخود م یبه وجود آمده  ازیبه برطرف کردن ن میمصرف کننده چگونه تصم

موفق رفتار  تیریگام در راه مد نینخست گردد،یکه در هر مرحله مطرح م یاز موضوعات یکه آگاه

 (.1393به نقل از سالومون ، ی)قاسم خان باشدیمصرف کننده م

 (5-2)ان را در جدول گکنند مصرف دیمطرح شده در مورد رفتار خر دگاهیدو د توانیدر مجموع، م

 (:1393)قاسم خانی، خلاصه کرد
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 به نقل از قاسم خانی از منظر سالامون و کاتلر دیدگاه مطرح شده در مورد رفتار خرید (5-2جدول )

 شرح دگاهید

 سالامون دگاهید

 دیقبل از خر میتصم ندیفرا

 دیخر نیح میتصم ندیفرا

 دیپس از خر میتصم ندیفرا

 

 

 کاتلر و دگاهید دگاهید

 آرمسترانگ

 

 دیاز خر شیپ ندیفرا

 مشکل یی: شناسا1گام

 دیخر نیح ندیفرا ها نهیگز یابیاطلاعات و ارز یجستجو :2گام 

 دیخر میتصم :3گام 

 دیپس از خر ندیفرا

 یابیمصرف و ارز :4گام 

 ندهیآ میتصم یندهایفرا  :5گام 

 

 مصرف کننده رفتار و اهمیت مطالعه دلایل 3-4-2

 معطوف انسانی فعالیت یک عنوان به بازاریابی تعاریف در کننده مصرف رفتار از صحیح درک اهمیت

 فرایند در موفقیت برای بازاریابان. شودمی یافت مبادله فرایند طریق از خواسته و نیازها ارضای به

 دهند،می قرار تاثیر تحت را کننده مصرف نیازهای و خواسته که عواملی از صحیحی درک باید مبادله

 بر در را متعددی های مزیت مصرف، فرایند و کنندگان مصرف از صحیح درک داشتن. باشند داشته

 خدمات، و محصولات از استفاده و دستیابی زمینه در کننده مصرف رفتار در ابتدا، مطالعه دارد.

اطلاعاتی مانند . کند فراهم بهتر درک بدنبال بازاریابی مدیران به رسانی اطلاع برای را مهمی اطلاعات

 و کنندمی گیری تصمیم کنندگان مصرف چگونه ، گذاردمی تأثیر کنندگان مصرف بر عواملی ، چه

 و ها استراتژی توسعه برای ای پایه عنوان به تواندکه می بخرند را چیزی چه گیرندمی تصمیم چگونه

همچنین  یمطالعات نیچن .(2016مورد استفاده قرار گیرد )براون وهمکاران،  بازاریابی های تاکتیک

فروش سازمان اطلاعات کسب  یغاتیتبل ستمیبه س انیکنند تا در مورد عکس العمل مشتریتلاش م
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 یدارا یابیبازار قاتیاست و  در تحق دیمف یابیمطالعات در حل مجموعه مشکلات بازار نیا جیکنند. نتا

و رفتار مصرف کننده نشان  یابیامروزه در مورد بازار جینتا نی. ا(1951)آپلبام،باشد یم ژهیو تیاهم

از  یبه کالاها بسته به تعداد یابیدست یمصرف کننده و الگوها یریگ میتصم یندهایدهد که فرایم

کالا و موارد  کیدرک شده به  ازیو نوع کالاها ، ن تی، ماه رندگانیگ میتصم تی، از جمله هو رهایمتغ

 تصمیم در راستای مطالعه رفتار مصرف کننده میتواند کمک شایانی به مدیران .ستمتفاوت ا گرید

 به کمک کنندگان، رفتار مصرف تحلیل طریق از شناختی درک بهتر مبنای گیری های بازاریابی،

 آخر در و خدمات و کالاها فروش و خرید به مربوط قوانین وضع ایبر کنندگان تنظیم و گذاران قانون

 .(1390کند )رمضانیان، بهتر گیری تصمیم جهت در کنندگان مصرف به کمک

و محصول به  دیتول شیاز گرا یابیچرخش فلسفه بازار جهیتوسعه مطالعات رفتار مصرف کننده نت

در گسترش مطالعات رفتار مصرف  زین یگریاست. عوامل د یابیبازار شیفروش و سپس گرا شیگرا

 شیکوتاهتر عمر محصولات ، افزا ی،چرخه ها دیمحصولات جد یمعرف ادیکننده مانند سرعت ز

 لیخدمات دخ یابیو رشد بازار ستیز طیاز مصرف کنندگان ، توجه به مح تیحما یجنبش ها

 اما ، است دشوار بسیار کنندگان مصرف رفتار مورد در تحقیق و مطالعه .(1395)سجادیان ، هستند

 دلایل به نسبت بهتر درک قابل توجهی در کمک ، کننده مصرف مدل های رفتاری ارائه با بازاریابان

یکی از این مدل ها، مدل رفتار مصرف کننده یا  (.2020باشند )تانکاری، داشته چیزها برخی خرید

 مدل جعبه سیاه است.

 مدل رفتار مصرف کننده )جعبه سیاه(

ه رفتار مصرف کنندمطالعه ی در  جیرا یاز مدل ها یکی رفتار مصرف کنندهمدل  ای اهیجعبه سمدل 

مدل شرح  نیا. در کندیم یساز هیرفتار مصرف کنندگان را شبمی تواند،  یبه خوب این باشد.می

کننده و مؤثر بر رفتار مصرف یشناخت عوامل درون یندهایو فرا یرونیبر عوامل ب یمختصر و متفاوت

 ،اقتصاد مانند یعوامل اجتماع ی لهیبه وس یطیمح یمحرک هاشود. یم انیپاسخ مصرف کننده را ب

توسط شرکت ها برنامه  یابیبازار یمحرک هاولی  شوندیم ایجادجامعه  یفرهنگ طیو شرا استیس
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ف کننده، فرایند تصمیم گیری مشخصات مصرشامل نیز  داریخر اهیجعبه س. شوندیم جادیو ا یزیر

مدل  (2-2شکل ) .کندیم نییرا تع مصرف کنندهکه پاسخ باشد روانشناسی مصرف کننده میو  خرید

 جعبه سیاه را نشان می دهد.

 

 (2020،ی به تقل از کاتلر و آرمسترانگ)تانکارمدل جعبه سیاه ( 2-2شکل)

 فروشگاه های زنجیره ای 5-2

شود، چرا  یآن کشور محسوب م عیاقتصاد هر کشور، ساختار نظام توز یاساس یساخت ها ریاز ز یکی

کننده به شمار  و مصرف دکنندهیتول انیم یبه عنوان کانون ارتباط یدر هر کشور عیتوز ستمیکه س

 نیکنندگان را دارد. ا ( به مصرفیو خارج ی)داخل یدیتول یانتقال کالا از بخش ها فهیرود که وظیم

 را از مصرف ینگیتواند در جهت عکس، اطلاعات بازار و نقدیکه شفاف باشد م یرتدر صو ستمیس

در به  ینقش اساس عیتوز ستمیتوان گفت سیم یبه طور کل .منتقل کند دیتول یکنندگان به بخش ها

 یعامل عیستم توزیس قیو دق حیکند. ساختار صحیم یکشور باز کیحرکت درآوردن چرخه اقتصاد 

مانع از  یمد و قوآکار عیتوز ستمیکه س لیدل نیبه ا د،یآیبه حساب م یرشد و رونق اقتصاد یبرا

 یبرا یخود عامل نیکه ا شودیبه اقتصاد م یو دلال یواسطه گر یطاقت فرسا یها نهیهز لیتحم

.  نظام دیآیمدست به دست شدن کالاها به حساب  قیها از طر متیکاذب ق شیاز افزا یریجلوگ

مصرف کنندگان، همانند  یکالا برا نیبه شبکه تأم دنیبه واسطه سرعت بخشاز طرفی، مد آکار عیتوز
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-یم قیجامعه تزر کی یاقتصاد یکه خون تازه را در نهاد تک تک سلول ها کندیعمل م یخون انیجر

 .(1398)کسری احمدیان و همکاران،  کند

ند برای نظام توزیع اثر بخش به کمک فروشگاه های زنجیره ای یکی از ابزار های است که می توا

 استیجهت س یقو یابزار نوانعتواند به یم یا رهیزنج یها فروشگاه یانداز راه حاکمیت بیاید و

 یدر محل ها ع،یگونه فروشگاه ها با امکانات وس نیا .کالا به شمار رود عیو نظارت بر توز یگذار

در  متیق نیمختلف را با مناسب تر یاز کالاها یادیز اریگسترده، تعداد بس یمناسب، در مسافت ها

 .دهندیمصرف کنندگان قرار م اریاخت

 تعریف فروشگاه زنجیره ای 1-5-2

نام یک شود که تحت مدیریت متمرکز و با می گفتهفروشگاه های زنجیره ای به فروشگاه های بزرگی 

-می اقدام فروشگاه به عرضه کالا و خدمات به صورت عمده و یا خرده  5و در حداقل  واحد تجاری

 نمایند.

که در قالب قرارداد عاملیت با  دشومیگفته فروشی: به شرکت تجاری ای خردهفروشگاه زنجیره

اری های عامل نسبت به تأمین و توزیع کالا بین آنها، تحت مدیریت و عنوان تجای از فروشگاهمجموعه

 نماید.)برند( واحد اقدام می

فروشی و در قالب خرده ایعامل: واحد صنفی است که تحت مدیریت یک فروشگاه زنجیره فروشگاه

 نمایدفروشی اقدام میقرارداد عاملیت، نسبت به عرضه کالاهای دریافتی از آن فروشگاه، در سطح خرده

 .(قانون نظام صنفی و تبصره ذیل 86)ماده 

 فی دیگر از آقایاری و همکاران فروشگاه زنجیره ای به صورت زیر تعریف شده است:در تعری

که در یک رابطه منظم با  فروشگاه زنجیره ای به مجموعه ای از واحدهای فروشگاهی گفته می شود

 کنندقیمت مناسب عرضه می گیری از مدیریتی واحد، بخش عمده ای از نیازهای عمومی را بـه بهره

 (.1387، و همکاران یاریآقا)

 عیدر نظام توز یا رهیزنج یفروشگاه ها یایمزا 2-5-2
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 با توجه به ارایه انواع مختلف محصولات، مشتریان از قدرت انتخاب بیشتری برخوردارند.

 .ندینمایم عیبهتر توز تیفیکمناسب تر و  متیقکه کالا را با  یدکنندگانیتر از تول شیب تیحما

 یها نهیمکان وکاهش هز کیآسان به انواع کالاها در  یدسترس قیمصرف کنندگان از طر رفاهافزایش 

 .کیحمل ونقل وتراف

 .عیاز سو استفاده عوامل توز یریها و جلوگ متیکنترل ق یتوان دولت برا شیافزا

 .انبوه دیخر یایاز مزا یریگ بهره

 .کالاها تیبه ارتقا کف کمک

 ی.انبار دار یها نهیهز کاهش

 .حمل و نقل یها نهیهز کاهش

 یی.نها متیبر ق عیتوز یها نهیسهم هز کاهش

 تئوری مجموعه راف 6-2

به  ریاخ یدر دهه ها یتئوراین  .داد شنهادیپ 1982پاوللاک در سال  توسطبار  نیاولتئوری راف 

روش  کی یتئوراین  شده است. لیمقابله با اطلاعات ناقص و نامشخص تبد یکارآمد برا یابزار

در  یبیترک یاز راه حل ها یکه از آن به عنوان جزئ ییاست ، جا یهوش مصنوع نهیقدرتمند در زم

 .(2019،  1)وی و لیانگ شودیماستفاده  یداده کاو

قرار  یا تردهمورد توجه گس تقلیل مشخصهمجموعه راف،  یدر تئور یدیکل میاز مفاه یکیبه عنوان  

 تقلیل مشخصه،  کلی طور بهمورد مطالعه قرار گرفته است. از محققان  یاریگرفته و توسط بس

یخاص را برآورده م یارهایاز مع یاست که برخ اتیاز خصوص یمجموعه ا ریز افتنی یبرا یندیفرا

 .(3،2020)جیا و همکاران نامند یم 2تقلیل راها  مشخصهمجموعه  ریکند ، و حداقل ز

                                                           
1 Wei, and Liang 
2 reduction 
3 Jia et al 
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 شود:به صورت ذیر بیان می مجموعه راف یتئوربرخی از مفاهیم کلیدی 

 : شامل مشخصه ی موجود و مشترک در بین تمامی تقلیل ها است.1هسته

دهد : میزان وابستگی مشخصه های تصمیم به مشخصه های شرطی را نشان می2وابستگی مشخصه ها

 C ⇒ D.  اگر این وابستگی کامل باشد به صورت   k ≥ 0 ≤ 1شود. به طوری که نشان داده می kو با 

باشد )رسینو و مشخصه شرطی می Cمشخصه تصمیم و  Dشود که در آن نشان داده می

 (.3،2009لمبرت

 مجموعه علاقه باشد.  ریمتعلق به ز نانیاست که با اطم مجموعه اءیاز اش صیفیتو: 4نییپا بیتقر

شیخ و ) استمورد نظر مجموعه  ریاست که احتمالاً متعلق به ز اءیاز اش صیفیتو: 5تقریب بالا

 .(1395محمدی،

توان آن ها را به طور : اختلاف بین تقریب بالا و پایین است و شامل اشیایی است که نمی6ناحیه مرزی

 قطع به مجموعه اصلی نسبت داد.

-یم یتئور نیدرا داده یها جدول .گیردصورت می دادهی ها جدول لیتحلتجزیه و  ی رافتئوردر 

داده ها  لیتحلتجزیه و از  ی. هدف اصلآیدبدست  یریگنمونه  ایخبره  افراد متخصص و توسط توانند

 کی ،یتئور نی. اباشدیم یاکتساب یها داده ازی بیتقر میمفاه مجموعه راف به دست آوردنتوسط 

زدودن و  یرا برا ییها است که روش عدم دقت استدلال در موارد ابهام و یبرا یاضیابزار قدرتمند ر

 حذف داده ندیفرا نیا  .سازدیم فراهم ،ها داده یها گاهیپا از ازیمازاد بر ن ایکاستن اطلاعات نامربوط 

حذف  جهی. در نتشودیم انجامها  داده گاهیپا یاساس ی، بدون از دست دادن داده هایا تقلیل زائد یها

را  رندهیگ میکار تصم کهآید یم بدستشده و پرمعنا  استخراجاز قواعد  یها مجموع ،داده های زائد

                                                           
1 core 
2 attributes Dependence 
3 Rissino and Lambert 
4 Lower Approximation 
5 Upper Approximation  
6 Boundary Region 
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 توانندیاطلاعات، مجموعه راف م حجم سریع، با توجه به رشد به همین منظور. کندیم آسان اریبس

 (.1396)مالکی نژاد، داشته باشد یریگ میتصم بانیپشت یها ستمیس در کلیدی ارینقش بس

آن کند و دانش پنهان را از یم لیو تحل هیداده ها را تجزاست که  نیاوظیفه ی اصلی تئوری راف 

 یهدفمند و مؤثر از داده کاو وهیش کی نیا کهکند یبالقوه آن را آشکار م نیکند و قوانیاستخراج م

راف  یتئور تیمز نیداده ها ، مهمتر لیو تحل هینظر تجزماز  .(2018و همکاران، 1)چایاسلوتی است

 ییابتدا احتمال فیتکالاحتمال ،  عیدر مورد داده ها مانند توز یاضاف ای یاست که به اطلاعات قبل نیا

به طور خلاصه مزایایی که برای تئوری راف بیان  ندارد. اجیاحت یاحتمال ریمقاد ای تی، نمرات عضو

 آورده شده است. (7-2)شده است در جدول 

 (1396در پژوهش شیخ و همکاران ) رافمجموعه  یتئور( مزایای 6-2جدول)

 رافمجموعه  یتئور ییایمزا 

 با داده های خام بدون اطلاعات اضافی و خارجی سر و کار داشتن 1

 توانایی تحلیل مقادیر کمی و کیفی داده ها 2

 به کار گیری الگوریتم پیشرفته جهت بهینه سازی مشخصه ها 3

 قابلیت لحاظ کردن تناقص های بین داده های سیستم اطلاعاتی 4

 ندارد و یا از بین رفته استقابلیت حل مسئله در حالتی که برخی از داده ها وجود  5

 ارائه درجه اطمینان و دقت الگوهای استخراج شده 6

 قابلیت ترکیب با سایر روش ها 7

 

 ییدوتا یمدل کلام 7-2

 جیرا اریبس یعلم یاز رشته ها کیهر  یبرا یواقع یایدر دن دهیچیپ یریگ میمشکلات تصم باً یتقر

هستند که چارچوب  مارگونهیب یبا ساختارها یاغلب مشکلات یواقع یایمشکلات در دناین است. 

                                                           
1 Chiaselotti 
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 یبرا (.2010و همکاران، 1)سون ، مبهم بودن و اطلاعات ناقص است نانیآنها شامل عدم اطم فیتعر

 میتصم یعنی و مبهم سروکار دارد قیردقیاطلاعات غ بد ساختارکه با یریگ میحل مشکلات تصم

عدم  نیا تیریمد یبرا را یها مدل یریگ میتصم کیکلاس یتئور نان،یعدم اطم تیتحت وضع یریگ

های این عدم اطمینان  از جنبه یاریتوان مشاهده کرد که بسیآنها م اغلبدر  .دهدیارائه م نانیاطم

ارائه  یو مبهم بودن معان حیآنها مربوط به ناصح رایز ها خصوصیاتی وابسته به احتمالات معانی دارند،

هستند.  یریگ میدر هنگام اخذ دانش خود در مورد تصم رندگانیگ میتصم ای انشده توسط متخصص

از  یریگ میدر مسئله تصم ریدرگ رندگانیگ میاغلب توسط متخصصان و تصم یطیشرا نیدر چن

،  ارهایمع ایها  نهیدر مورد گز و نظرات حاتیترج ،دانش بیان ی، برا 2کلامی کننده های فیتوص

 میکند تا نشان دهد که مسئله تصم یرا مطرح م 3کلامی یریگ میشود و مفهوم تصم یماستفاده 

 (.2005و همکاران، 4)مارتینز سروکار دارد کلامیبا اطلاعات  یریگ

 تصمیم گیری در کلامیاطلاعات  ازارائه شده است تا بتوانند  یمختلف محاسبات یمدل ها و روش ها

 ، قسمت نیادر ، کلامیتصمیم گیری  مقابله با یمختلف برا یمدل ها و روش ها نیدر ب .رداستفاده ک

 یها از روش یکیاست که  افتهیاختصاص  6هررا و مارتینز شده توسط یمعرف 5مدل کلامی دوتاییبه 

محاسبه با  امر الزامات روش نیاست و ا کلامی یریگ میتصم در کلامیکار با اطلاعات  یمتداول برا

، در  قسمت نیا یدرک هسته اصل لیتسه یبرا  (.2000مارتینز،)هررا و  کندیکلمات را برآورده م

 یفاز کردیآورده شده است. سپس رو کلامی یریگ میتصم و لازم در مورد یاساس میمفاه یبرخ ابتدا

اطلاعات  شینما یمدل کلامی دوتایی برا یمفهوم یمبنا نیا رای، ز ردیگیقرار م یمورد بررس کلامی

 محاسبه با کلمات است. یندهایو انجام فرا کلامی

                                                           
1  Son 
2  Linguistic descriptors 
3 Linguistic Decision Making  
4  Martínez 
5  2 tuple 
6 Herrera and Martínez 
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 کلامی یریگ میتصم 1-7-2

 هیدر نظر یگریکه منشأ مفهوم د تمتداول اس یریگ میدر مشکلات تصم کلامیاستفاده از اطلاعات 

 نیدر ا کلامید که اطلاعات نکمیخاطرنشان  1اگریاست.  کلامی یریگ میتصمی عنی یریگ میتصم

 :دهد کهیهستند و تجربه نشان م دیمف اریبس یریگ میتصم طیشرا

 از زباناستفاده  ،ادیز نانیبا عدم اطم یطیمح طیدر شرا یریگ میتصم یبرا نانهیواقع ب یاستراتژ کی

 از اطلاعات کلامیاستفاده  ی،واقع یریگ میتصم یها تیاز موقع یاریدر بس رایاست ز یعیطب یها

کمک  رندهیگ میتصم به ،یریگ میممسئله تص کیاز  ارهایها / مع نهیگز تیرتبه ها و اهم یابیارز یبرا

، استفاده از  یریگ مینوع مسئله تصم نی، در ا نیبنابرا کند.یمی ارائه ارزش گذار یبرا قابل توجهی

،  دیابزار مف کی،  یریگ میتصم تیمختلف وضع یجنبه ها تیماه لیبه دل کلامی یهاکننده  فیتوص

و مبهم بودن  تیعدم قطع تیریو مد یمدل ساز یاست. برا هااولویت  شینما یبرا طبیعیساده و 

استفاده گسترده  یمجموعه فاز یبر تئور یمبتن یزفا کلامی کردی، از رو کلامی یکننده ها فیتوص

 کندمیحل استفاده  ندیدر فرآ یفاز کلامیاز روش  کلامی یریگ میتصم رو نیشده است. از ا یا

 (.1993)یاگر،

 2یریگ میکلمات در تصممحاسبه با  2-7-2

 انهیتوسط را ایو نمادها  یاضیراعداد استفاده از  ای ی تخمینندهایمفهوم محاسبه معمولاً مستلزم فرا

اکثراً  انساناست که ذکرشود ، قابل یکه توسط انسان انجام م یمحاسبات یندهایتوجه به فرآ بااست. 

 یاز محل ها کلامیاز نظر  هرسد کیم یا جهینت برند و بهیکلمات را در محاسبات و استدلال به کار م

 یابیرا با هدف دست یمحاسبات یرو ، محاسبه با کلمات همان پردازش ها نیاز ا شود.یم انیب کلامی

وقتی توسط انسان استفاده میکند. از آنجا که کلمات یاعمال م کلامی یها یاز ورود کلامی جیبه نتا

از منطق  یبه عنوان شاخه ا یمحاسبه با کلمات به روشن میارادا، پ معانی فازی هستند یداراشود 

                                                           
1 Yager 
2 Computing with Words in Decision Making 
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 در که است شده تعریف روشی عنوان به آن محاسبه با کلمات در که شده است انیتوسط زاده ب یفاز

 .(2015شود)مارتینز و همکاران،می استفاده استدلال و محاسبات برای اعداد جای به کلمات از آن

 :دهدیارائه ماینگونه  رامشکلات  نیحل ا یبرا محاسبه با کلمات مفید بودن دلیلزاده 

 شود.یم فیتوص کلامی جایگاهاز  یبخش اعظم دانش بشر 

  یتواند ابزاریم محاسبه با کلمات نی، بنابرا ت کمتری دارنداعداد دق نسبت بهکلمات 

 مقابله با اطلاعات نادرست باشد. یقدرتمند برا

 یاستفاده از کلمات به جا تلرانسی برای عدم دقت وجود داشته باشداگر دارد.  نهیهز تدق 

 کارآمدتر است. اعداد

محاسبات از انجام و هدف آن  برجسته شده بود محاسبه با کلمات جنبه مهم از کی نیاز ا شیپ

، که در شکل دهیا نیاست. ا کلامیقابل درک بر اساس اطلاعات  جیارائه نتا یبرا کلامی یها یورود

که  یشکل گرفته است ، هنگام تصمیم گیری در 1980دهه  لیاز اوا، نشان داده شده است زیر

 یمختلف محاسبات یشروع به ارائه طرح ها 1گریا، اشکرر و  سونیاز جمله تانگ و بن یمحققان مختلف

در دارند که  یو ساختار تندهسهم  کاملاً مشابه  ییطرح ها نیکردند. چن کلامیکار با اطلاعات  یبرا

در اطلاعات  دیبا جیشود و نتا میترس یمجموعه فاز یها در مدل یورود کلامیاطلاعات  دیآن با

 .(2004)یاگر، اشدقابل درک توسط انسان ب یبه راحت کلامی

 

 کلامیکار با اطلاعات  یبرا یطرح محاسبات( 3-2شکل)

بر اساس محاسبه با کلمات  نیماشبرای  فرمت قابل استفاده کیرا به  کلامی یها یوروداین مدل 

به  رامحاسبات  جینتا سپسکند ، و یشود ، ترجمه میکه محاسبات در آنها انجام م یفاز یابزارها

                                                           
1  Tong and Bonissone, Schmucker and Yager 
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 است( محاسبه با کلمات یاز اهداف اصل یکی نیکه ا) درک انسان لیتسه یدوباره برا کلامیاطلاعات 

محاسبه  برای محاسباتی پایه عنوان به کلامی محاسبات مختلف های مدل ، نتیجه در کند.می لیتبد

 در که کلامی کلاسیک محاسباتی های مدل. است شده گرفته بکار کلامیتصمیم گیری  در با کلمات

 شرح زیرند: به ، اند گرفته قرار استفاده مورد گسترده طور به کلامیتصمیم گیری 

 1عضویت توابع اساس بر کلامی محاسباتی مدل

 Min-Max2 اپراتورهای و توصیفی مقیاس های بر مبتنی کلامی نمادین محاسباتی مدل

 3محدب باتیبر ترک یمبتن کلامی نینماد یمدل محاسبات

دهد ،  یارائه م  یعدد فاز را به صورت جهی، نت تیعضو یبر کارکردها یمبتن کلامی یمحاسبات یالگو

و درک آن دشوار  ستین کلامی جهینت کدهد یی که ارایه می جهی، اما نتباشد قیتواند دق یم نیبنابرا

 کی، لازم است  محاسبه با کلمات ازیمورد ن کلامیو  ریقابل تفس جهیبه دست آوردن نت یاست. برا

از دست دادن اطلاعات و  یبه معنا این فرایند تقریبی اما .اعمال شود مورد نی، در ا یبیتقر ندیفرا

را  کلامی ی جهیمحدب ، نت بیبر ترک یمبتن کلامی یمدل محاسبات .آن است جیعدم دقت در نتا

رفتن  نیباعث از بآن هم ،  نیکند. بنابرایاستفاده م یبیعملکرد تقر کیآورد ، اما از یبدست م

حداکثر حداقل  یاپراتورها بر یمبتن کلامیمدل محاسبات  شود.یم زین جیاطلاعات و عدم دقت در نتا

 ریحداقل مقاد ایرا بر اساس حداکثر  جینتا رایز ستین قیآورد ، اما دقیرا بدست م کلامی جهینت

 (.2015)مارتینز، تواند مناسب تر باشد یآن که م نیب یآورد بدون در نظر گرفتن مقداریبدست م

 یندهایفرآ جهیاست ، در نت کلامی یخروج جیبه نتا یابیبه دنبال دست محاسبه با کلمات میپارادا

 ی محاسبه با کلماتشده از الگو یبررس یها انسان است. مدل قابل فهم توسط محاسبه با کلمات

دهند. در یرا نشان م جیعدم دقت در نتا ایاز دست دادن اطلاعات  باکنند ، اما همه آنها یم یرویپ

                                                           
1 Linguistic Computational Model Based on Membership Functions 
2 Linguistic Symbolic Computational Model Based on Max-Min Operators 
3 Linguistic Symbolic Computational Model Based on Convex Combinations 
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 مدل تحت عنوانگسسته است،  کلامیاطلاعات  انگریکه ب کلامی مدل کی 1نزی، هررا و مارت جهیتن

 ی محاسبه با کلماتندهایرفتن اطلاعات و عدم دقت در فرا هدراز، د تا نکنیم فیکلامی دوتایی تعر

 .دشو جلوگیری، وجود دارد کیکلاس کلامی یمحاسبات یمدل هادر که 

 دوتایی یفاز کلامی نمایشمدل  1-2-7-2

 یعنیشود، یم یناش کیکلاس نینماد یکردهایمدل کلامی دوتایی از عدم دقت در رو نهفته در منطق

،  ییکردهایرو نی. در چنمطابقت ندارد ،  Sهیاول کلامیمجموعه  واژگاندر  واژه کیبا  جهینت کی یوقت

 ندیاز اطلاعات را در فرآ یبرخاین کار باعث می شود شود و داده  بیمورد تقر نیکتریبه نزد دیبا

 کردیاصطلاح به عنوان رو نیکترینزدبا حفظ کلامی دوتایی  مدلصورتی که از دست بدهد. در  بیتقر

 ییضررها نیکند ، از چنیحذف م یینها جهیاز نت یقبل یکردهایکه رو یاطلاعات و کیکلاس نینماد

را  نیبه دست آمده از محاسبات نماد کلامیترجمه واژه  مدل نیکار ، ا نیانجام ا یکند. برا یریجلوگ

 (.7-2)شکل  دهدمی نسبت کلامی هیاول واژگاندر مجموعه  واژه نیکتریبه نزد

 

 ییدوتا یفاز کلامی شیو نما نیترجمه نماد( 4-2شکل)

)هررا  استدو اصل با استفاده از  کلامیاطلاعات  یشامل مدل ساز ییدو تا یفاز کلامی ییمدل بازنما

 :(2000و مارتینز،

 فازی عضویت تابع توسط آن معانی که باشد کلامی واژگان یک S =  ∈ i s{s0,…,sg} فرض کنید-1

 شده است. مشخص

                                                           
1 Herrera and Martínez 
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2-α   که در صورتی . است نمادین ترجمه و مقدار عددی یکis واژگان  اطلاعات با مطابق دقیقا

 شود:می تعریف صورت زیر به سپس α مقدار. دهدمی نشان را ،باشد نشده محاسبه کلامی

                            [−0.5,0.5)           If Si ∈  {s0,…,sg−1} 

          α =          [0, 0.5)                 If si =s0                                              (2-1)                       

                         [−0.5,0)               If si =sg 

کلامی  یک ارزش عنوانبه  α)   ,i(s عناصر جفت این توسط شده بیان کلامی اطلاعات ، رو این از

 .شودمعرفی می دوتایی

یک مقدار قطعی در بازه ی  βو   باشد کلامیاز اصطلاحات  یمجموعه ا  S ={s0,…,sg}فرض کنید

[0,g]   عملکردآنگاه باشد Δs ( 5-2شکل ). شودبه صورت زیر تعریف میΔs دهد.را نشان می 

i = round β                

Δs (β) = (si, α)                                                                                                   (2-2)                     

α = β – i                        

 

 

 Δs (β)نمایش  (5-2)شکل

,i ∈  S ={0,1 حیعدد صح نیکترینزدبه طوری که  … , g}   بهβ کی،  نیبنابرا .ابدییاختصاص م 

 S∋  از مجموعه متراکمدر فاصله  یمقدار عدد کیبا  S̅   ∈, α)i(sارزش کلامی دوتایی 

[0,g]اگر  شود. یمشخص م {s0,…,sg}S = باشد و  کلامیمجموعه واژگان  کیS̅  ∈, α)i(sکی 

Δsارزش کلامی دوتایی باشد. تابع 
 :وجود داردبه صورت زیر  1−

Δs
−1: S̅   [0, g]. 

Δs
−1(si, α) = i + α                                                                                          (2-3) 
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Δs تابع
 .دهدنشان میرا  β∈ [0,g] یعنی  معادل آن یارزش کلامی دوتایی ، مقدار عدد کی، از 1−

اصطلاح  این  لیتبدبرای ، باشد sدقیقا  مطابق با یکی از اعضای مجموعه  کلامیاگر یک اصطلاح 

 نیترجمه نماد کیبا اضافه کردن صفر به عنوان  S̅ارزش کلامی دوتایی در  کیبه  S ∈ isدر  کلامی

 شود:یانجام م کلامیبه اصطلاح 

si ∈ S     (si, 0) ∈ S̅                                                                                               )2-4(   

 کلامی دوتایی ارزشهای ترتیب 2-2-7-2

 لغوی دستور یک طبق است، شده داده نشان کلامی دوتایی مقادیر توسط که کلامی اطلاعات ترتیب

 مقدار یک هر که باشند کلامی دوتایی ارزش دو( LS، 2α) و( KS، 1α) اگر .شودمی انجام معمولی

 :دهدمی نشان را کلامی اطلاعات

If k < L then (SK, α1) < (SL, α2)                                                                    

If k = L آنگاه 

(a) If α1 = α2   then (SK, α1) = (SL, α2) 

(b) If α1 < α2   then (SK, α1) > (SL, α2) 

(c) If α1 > α2   then (Sk , α1) < (Sl , α2)                                                      )2-5(  

      

 1کلامی دوتایییک ارزش  یعملگر منف 3-2-7-2

است. از  رهیو غ یمنطق یها ستمیدانش، س یی، بازنما یزبانشناس ی درمفهوم اساس کی ینف مفهوم

 کیبه عنوان  مفهوم نیمهم است. ا اریکلامی دوتایی بس مدلبرخورد با  یآن برا فیرو ، تعر نیا

 :شده است فیتعر یفاز کلامی کردیدر رو کلامیاطلاعات  یبراگستره ای ازعملگر نفی کلاسیک 

                                                           
1 Negation operator of a 2-tuple linguistic value 
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، دو تایی کی یبرا ی، عامل منف= S {s0,…,sg}باشد و  ییدو تا کلامیارزش  کی  S̅   ∈, α)i(sاگر

 است: ریبه شرح ز

Neg ((Si, α)) = (g – (Δ(Si, α)))                                                                     (2-6)  

 دوتایی یجمع آور یاپراتورها 4-2-7-2

جمع  دارد. کلامیتصمیم گیری مشکلات  یبرا یریگ میدر تصم یاطلاعات نقش مهم یآور جمع

را  یمجموعه ا نیارزش کلامی دوتایی باشد که چن کی دیکلامی دوتایی با ریاز مقاد یمجموعه ا

 گذارد.و به نمایش می کند یخلاصه م

کلامی دوتایی مانند  ریمقاد یبرا یجمع آور نیانگیم یعملگرها نیتر ییو ابتدا نیساده تر جانیا رد

 ارائه شده است.  یوزن نیانگیم و یحساب نیانگیم

 میانگین حسابی

بود که  یحساب نیانگیم کلامی دوتایی ریمقاد یجمع آور یشده برا فیتعرجمع آوری عملگر  نیاول

 .دهدیگسترش م یعدد ریمقاد یرا برا یحساب ریمقاد نیانگیم

 یحساب نیانگیباشد؛ م ییتا دو کلامی یاز ارزش ها یمجموعه ا n, a n) ,…..,(s1, a 1X ={(s {(اگر 

 شودیمحاسبه مزیر  صورتبه  𝑥̅،  دوتایی

𝑥̅((s1, a1)... (sn , an))=∆(
1

𝑛
∑ 𝛥−1(𝑠𝑖 , 𝑎𝑖)𝑛

𝑖=1 ) = ∆(
1

𝑛
∑ 𝛽𝑖𝑛

𝑖=1 )                    (2-7) 

 یاز ارزش ها یمجموعه ا نیانگیدهد میکلامی دوتایی به ما امکان م ریمقاد یبرا یحساب نیانگیم

 .شودمحاسبه  یبیتقر ندیفرا چگونهیو بدون ه قیو دق کلامیرا به صورت  کلامی

 1متوسط وزنی میانگین

                                                           
1 weighted average operator 
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را در عضو هر  تیاست که اهم یمعمول ، اپراتور متوسط وزن یجمع آور یاز اپراتورها گرید یکی

 به صورت زیرپردازد ،یکلامی دوتایی م ریاپراتور که به مقاد نی. اگیردی در نظر میجمع آور ندیفرآ

 می شود. فیتعر

 n,..,w1w ={w{ باشد و تاییدو  کلامی ریاز مقاد یمجموعه ا s)}= n, a n) ,…..,(s1, a 1X  {(اگر

 دوتایی برابر است با: یوزن نیانگیمرتبط با آنها باشد. م یها وزن

x̅((s1, a1)... (sn, an))=∆(
∑ Δ−1(si ,ai)n

i=1

∑ win
i=1

) = ∆(
∑ βi.win

i=1

∑ win
i=1

)                                  (2-8)   

 1یهندس نیانگیعملگرم

نشان دهنده ارزش الگویی مجموعه اعداد با استفاده از است که  نیانگیم ینوع یهندس میانگینعملگر

دارند استفاده  یمتفاوت یموارد مختلف که دامنه عدد سهیمقا یاغلب برا حاصل جمع آن اعداد است و

 میانگینی و اپراتورها 2یهندس یوزنمیانگین اپراتور مانند اپراتور  نیاز ا یمختلف یهاگونه شود. یم

ه توسعه یافتکلامی دوتایی  یمقابله با ارزشها یآنها برا یوجود دارد. هردو3ه شدتنظیم  یهندس یوزن

 .(2010و همکاران، 4)مریگواند

 میانگینکلامی دوتایی باشد؛ اپراتور  یاز ارزش ها یمجموعه ا n, an) ,…..,(s1, a1X ={(s {(اگر

 با: است برابر TGA) (5ییتادو یهندس

TGA: S̃n           S̅ 

TGA ((s1, a1) ,…..,(sn , an)) =∆(∏ βi
n
i=1 )

1
n⁄      ,   βi =  Δ−1(si , ai)             (2-9) 

βjکه در آن
و  iω∋ 0][1, با iβ یینما یوزنه بردار بردار  کلامیی استدلال وزن نیبزرگتر  ′

∑ wj = 1n
j=1 و n تعادل است بیضر. 

                                                           
1  geometric averaging 
2  weighted geometric averaging 
3  ordered weighted geometric averaging 
4 Merigó 
5 2-tuple geometric averaging 
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TCWHA ((s1 , a1),….., (sn , an)) =∆(
1

∑
𝑤𝑖

𝛽𝑖
′

𝑛
𝑗=1

)                                                    (2-10) 

𝛽𝑖که در آن 
𝛽𝑖 کلامی دوتایی است یارزشها نیبزرگتر ′

′ =  
𝐵𝑖

𝑛𝑤𝑖
 2 کلامی یارزشها یبردار وزن wو 

𝛽𝑖 ییتا
′  ,∑ wi = 1n

i=1[0,1] and  ∈Jn ω تعادل است. بیضر 

 1درخت تصمیم 8-2

است.  یریگ میتصم یالگوها افتنی یبزرگ برا یکاوش در برابر داده ها یبرا یندیفرآ یداده کاو

داده  لیو تحل هیتجز یداده نوع یاست. طبقه بند ی، طبقه بند یریگ میتصم یها کیاز تکن یکی

یکنند ، استفاده میم فیمهم داده را توص یهاطبقه بندی که  ییها استخراج مدل یاست که برا

 یها را برا تمیاز الگور یکننده برخ یوجود دارد. هر طبقه بند یادیز یطبقه بند یها تمیورشود. الگ

درخت  یطبقه بند نیتر جیرادر بر می گیرد. شده  فیتعر شیاز پ یدر کلاس ها یاءشا یطبقه بند

یر )فک است یدر داده کاو یاقدامات طبقه بند نیاز مهمتر یکی میدرخت تصم تمیاست. الگور میتصم

  .(2،2019همکارانو 

 یم یتکوچکتر ، ساختار درخ یها رمجموعهیمجموعه داده ها در ز یجیبا شکستن تدر میدرخت تصم

دهد و برگ کلاس یدهد ، شاخه مقدار صفت را نشان میصفت را نشان م کیه در آن هر گره ، کسازد

 نییبه سمت پا شهیر که از شوندیم یبند دسته یبه نحو میدرخت تصمدر  اطلاعات دهد.یرا نشان م

اختصاص مشخص  یژگیو کی هب ی. هر گره داخلرسدیبرگ م یها به گره تیو درنها کنندیرشد م

 به تعداد جواب یداخل گره در هر .کندیم بیان یورود اطلاعات موردرا در  پرسشی یژگیو نی. ایابدمی

درخت  یها . برگشودیم با مقدار آن مشخص کیشاخه وجود دارد که هر  پرسش نیممکن با ا یها

 .(1394)سالاری،حمیده،  شوندیها مشخص م دسته از جواب کی ایکلاس و  کی باتصمیم نیز 

                                                           
1 decision tree 
2 Fakir et al 
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یبه قاعده متصل م ریمس ایاست که هر خط  IF-THEN نیاز قوان یمجموعه ا میدرخت تصمهمچنین 

)فیترانی و  استفاده کرد میتصم میترس یتوان از درخت برا یم یریگ میدر تصم و شود

و  ID3  ،C4.5معروف مانند  یها تمیتوان با استفاده از الگور یرا م می. درخت تصم(1،2019همکاران

CART اجرا کرد. رهیو غ  

 میانواع درخت تصم1-8-2

 ممکن است؛ به آن درخت ریمجموعه مقاد کیمجموعه گسسته از  کیدرخت،  کی یکه خروج زمانی

یم ییرا بازنما X→Cدرخت ها تابع  نی. ا(بازنده ایمذکر، برنده  ایمثلاً مونث یند )گوی، م2یبند دسته

عدد  کیدرخت را  یکه بتوان خروجولی در مواقعی  ردیپذیگسسته م ریمقاد C آن کنند که در

طول مدت اقامت  ایخانه  متیق مثلاً ) شود.نامیده می 3رگرسیوندرنظر گرفت آن را، درخت  یقیحق

 . (1396( )رنجبری، مرضیه ،مارستانیب کیدر  ماریب کی

 هرس کردن درخت 2-8-2

است. معمولاً دو  دین تولیقوان یو ساده ساز میدرخت تصم یساز نهیبا هدف به میهرس درخت تصم 

ی برسد که کاملا اطلاعات را مرحله ااز اینکه به  پیشکه در آن، رشد درخت اول روش  روش دارد:

دهد درخت کاملا شود و دیگری به روش هایی اشاره دارد که اجازه میمتوقف میدسته بندی کند، 

 (.4،2019کند)کویدو و همکارانساخته شود، سپس آن را هرس می

 مزایا و معایب درخت تصمیم: 3-8-2

                                                           
1 Fitrani et al 
2 classification 
3 regression 
4 Qowidho 
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به شرح ذیل  یریگ میتصم یبانیپشت یتمام ابزارها انیدر م تیمز نیچند یدارا میتصم درخت

 .(2020)سورش و همکاران، هستند

 و درک هستند. ریقابل تفس یبه راحت یریگ میدرختان تصم 

 کند. نییرا تع ریمقاد نی، متوسط و بدتر نیتواند بهتر یمختلف ، م یوهایسنار یبرا 

 را با منطق  طیعمل کند تا شرا دیتواند به عنوان مدل جعبه سف یارائه شده ، م جینتا یبرا

 دهد. حیتوض یبول

  شوند. بیتوانند ترک یم زین یریگ میتصم یها کیتکن ریسابا 

 دارد ازین یها به مقدار کم کیتکن ریبرخلاف سا میدرخت تصم. 

 پردازش کند. یو هم عدد یدسته ا یداده ها یتواند هم رو یم 

 بادآور در پژوهش خود به برخی از معایب درخت تصمیم که به شرح زیر می باشد اشاره کرده است

 (:1395)بادآور،

 .تولید درخت تصمیم هزینه بالای دارد 

 .هرس کردن درخت تصمیم هزینه بالای دارد 

 .بازنمایی درخت تصمیم دشوار است 

  طراحی درخت تصمیم گیری بیهنه، دشوار است. کارایی یک درخت تصمیم به چگونگی

 طراحی خوب آن بستگی دارد.
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 مقدمه 1-3

درست صورت  نخواهد بود، مگر زمانی که با روش شناسی امکان پذیر یدست یابی به هدف های علم

تحقیق )خاکی،  یابد نه موضوع پذیرد، به عبارت دیگر تحقیق از حیث روش است که اعتبار می

علمی به روش شناختی  (. پایه هر علم، روش شناخت آن است و اعتبار و ارزش قوانین هر1378

درباره  توانیآن م قیاست که از طر یندیفرآ قیتحقبنابراین  رود.تنی است که در آن علم بکار میمب

 یاز چگونگ ندیفرآ نیکرد. در ا کسب ها به جستجو پرداخت و نسبت به آن شناخت لازم را ناشناخته

 لهیوس قیتحق. روش شودی م ادی یشناس تحت عنوان روش ها، افتهیآنها به  لیشواهد و تبد یگردآور

. به عبارت شودیرد م ای ردیگیم قرار دییمورد تا قیگزاره تحق کیامر است که چگونه  نیا نییتع

پژوهش، جهت  هدف تحققی برا انهیاقدامات جستجوگرا ای اتیچارچوب عمل قیروش تحق گرید

 (.1395سرمد و همکاران،) سازدیرا فراهم م قیپاسخ دادن به سوالات تحق ای هیآزمودن فرض

 ییپاسخگو وعن نی. اتاس ینظام مند و علم یبه سئوالات با کمک روش ها ییپاسخگو یقهدف از تحق

 فصل به نیدر ا (.1391)صمدی، رددگیم رمنج اتاطلاع شیبه کسب اطلاعات و افزا تیها در نها

 نییتع ،یآمار جامعه اطلاعات، یآور جمع یها روش ق،یتحق یروش شناس رامونیو بحث پ یمعرف

 مورد استفاده یآمار یها روش ها و داده لیوتحل هیتجز یها پرسشنامه و روش ییاعتبار و روا

 شده است. پرداخته

 و روش تیبر اساس ماه قیروش تحق 2-3

 2ی، عل1یفیتوص قاتیتحقاصلی ، به پنج دسته تیروش و ماه مبنایبر  یعلم قاتیتحقمعمولا 

در علوم  قیتحق یروش ها. همچنین شوندیم میتقس 2یو همبستگ 1یتجرب ، ،3یخیتار قاتیتحق

 .قرار داد کیو تفک یبررس منظر موردتوان از دو یرا م یرفتار

                                                           
1 Descriptive Research 
2 Casual-Comparative Research 
3 Historical Research 
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                                       قی: هدف تحقالف

 داده ها ی: نحوة گردآورب

ها  داده یو بر اساس نحوه گردآور رودیبه شمار م یرو بر اساس هدف از نوع کاربرد شیپ قیتحق

به  پیمایشیجز دسته  یروابط مورد بررس تیبا توجه به ماه یفیتوص قیتحق این .تاس یفیتوص

 .آیدیحساب م

 پژوهش یرهایمتغ 3-3

 یشرط یرهای. متغاست در نظر گرفته شده یشرط ریو متغ یمتصم ریدو نوع متغ پژوهش نیدر ا

، فرایند پرسنلعناصر شامل محصول، قیمت، ترفیع، مکان، این  .باشدیمآمیخته بازاریابی عناصر شامل 

 .دهدیم قرار را مورد سنجش خرید تیوضع زین یمتصم ری. متغباشندیمو شواهد فیزیکی 

 داده ها یابزار و روش جمع آور 4-3

 فایا یدینقش کل قیدر صحت تحق رایمهم پژوهش است ز اریاز مراحل بس یکیاطلاعات  یگردآور

مطالب  یکه در جمع آور یشده است علاوه بر دقت فراوان یسع قیتحق نیعلت در ا نیهمکند. به یم

 .دیفراهم آ قیحاصل از تحق جیدرک بهتر نتا یبرا زین یا نهیزم رد،یپذیمرتبط با موضوع صورت م

 شود.یم میتقس یدانیو م یاطلاعات به دو روش کتابخانه ا یگردآور

 :یمطالعات کتابخانه ا

شامل  یو اینترنت یانجام گرفته، از منابع کتابخانه ا قاتیتحق پیشینهو  ینظر یمبان لیتکم به منظور

و  4، الزویر3ساینس دایرکت همچنین از پایگاه های آنلاین معتبر همچونکتب، مقالات، پایان نامه ها و 

 و... استفاده شده است. 5سیویلیکا

                                                                                                                                                                          
1 Experimental Research 
2 Correlation Research 
3 Science direct 
4 Elsevier 
5 Civilica 
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 :یدانیم روش

داده ها، استفاده  لیو تحل هیداده ها به منظور انجام تجز یگردآور یپژوهش پرسشنامه برا نیدر ا

پاسخ دهندگان به سوالات پرسشنامه بدست  یمحقق با توجه به پاسخ ها ازیشده است و داده مورد ن

 هشد لیتشک یو بخش سوالات تخصص یپژوهش پرسشنامه از دو بخش سوالات عموم نی. در ادآییم

 است.

 مورد سوال قرار گرفته است. یشناخت تیت جمع: سوالایعموم سوالات

 پردازند. یم قیتحق اتیفرض یباشد که به بررس یم ی: این بخش سوال تخصصیتخصص سوالات

 ( شماره پرسش های پرسشنامه1-3جدول )  

 سوالات تعداد  سوالات شماره شده یبررس یرهایمتغ

 4 6-3 محصول

 4 10-7 قیمت

 3 13-11 مکان

 4 17-14 ترفیع

 5 22-18 پرسنل

 5 27-23 فرایند

 6 33-28 شواهد فیزیکی

 

 پژوهش ییایو پا ییروا 5-3

 1روایی 1-5-3

و درست بودن است.  حیصح یبه معنا ییو درست گرفته شده و روا زیجا یمعنا به از واژه روا ییروا

در آن  یکه برا یا سازه ای ریمتغ یریگ دازهابزار ما قادر به سنجش و ان ایآن است که آ انگریب ییروا

ابزار  کی که دارد روکارس الهمس نیا اب ییواقع روا در ر؟یخ ایباشد یماست مناسب شده  نظر گرفته

 قانطبا زانیم اعتبار، ای ییروا نی. بنابراکه صحیح باشد ردیگیرا اندازه م یزید چحتا چه  یریاندازه گ

                                                           
1 Validity 
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 ییروا یها آزمون میتفه یبرا سندگانی. نوتآن اس یاتیعمل فیبا تعر ریمتغ یمفهوم فیتعر نیب

 ییآنها را تحت سه عنوان روا توانیم یکل صورت هب هک رند،یگیم را به کار یات مختلفحاصطلا

 .(1391)صمدی، کرد یبند روهگ 3سازه ییو روا  2اریمع یی، روا 1یمحتو

 یمحتو ییروا 1-1-5-3

به کار برده  یریابزار اندازه گ کی ةدهند لیتشک یاجزا یبررس یاست که برا ییروا ینوع محتوایی روا

دارد. اگر سوال  یآن بستگ ةدهند لیتشک یها به سوال یریگ ابزار اندازه کی یمحتوایی . رواشودی م

آنها را داشته  یریصد اندازه گقباشد که محقق  یا ژهیو یها مهارت و های ژگیو پرسشنامه معرف یها

متخصص در  یافراد آزمون معمولاً توسط کی یمحتوا یی. روااست محتوا ییروا یباشد، آزمون دارا

 شود.یم نییموضوع مورد مطالعه تع

 اریمع ییروا 2-1-5-3

که انتظار می رود باشد روایی مربوط به معیار هنگامی برقرار می شود که مقیاس بر مبنای معیاری 

 (.1390افراد را متمایز کند )خاکی،بتواند 

 سازه ییروا 3-1-5-3

 ینظر یمورد نظر را که مبنا صهیخص ایسازه  کیتا چه اندازه  یریگر آن است که ابزار اندازه گ انینما

 سنجد. یدارد م

 4ییایپا 2-5-3

ابزار اندازه این است که  موضوع اصلی پایاییاست.  یپایای ،یریابزار اندازه گ یفن یها یاز ویژگ ییک

اگر یک  به عنوان مثالدهد. یبه دست م مشابه و یکسانیدر شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج  یریگ

وسیله اندازه گیری که برای سنجش متغیر و صفتی ساخته شده در شرایط مشابه در زمان یا مکان 

                                                           
1 Content Validity 
2  Criterion Validity   
3 Construct Validity 
4 Reliability 
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معتبر، ابزاری است  و، ابزار پایا اصلدر  .رد، نتایج مشابهی از آن حاصل شوددیگر مورد استفاده قرار گی

 و سنجش نتایج یکسان برخوردار باشد.که از خاصیت تکرارپذیری 

تواند از موقعیتی به موقعیت دیگر و از گروهی به گروه دیگر متفاوت قابلیت اعتماد در یک آزمون می

شود که باشد. برای محاسبه ضریب قابلیت اعتماد ابزار اندازه گیری، شیوه های مختلفی بکار برده می

ش آلفای کرونباخ برای محاسبه قابلیت اعتماد پرسش نامه یکی از آن ها روش آلفای کرونباخ است. رو

 یرود. این روش براکنند بکار میو یا آزمون هایی که خصیصه های مختلف را اندازه گیری می

 یها صهیکه خص یاز جمله پرسشنامه ها یا آزمون های یریابزار اندازه گ یدرون یهماهنگ اسبهمح

 ییایپا بیو ضر ییایصفر معرف عدم پا ییایپا بیرود. ضریر مکنند به کایم یریمختلف را اندازه گ

 .کامل است ییایمعرف پا کی

پرسشنامه  یهر زیرمجموعه سوال ها یواریانس نمونه ها یکرونباخ ابتدا بایست یآلفای محاسبه  یبرا

 ، آلفا کرونباخ را محاسبه کرد: Spss 23کل را محاسبه کرد، سپس با استفاده از رابطه زیر و نرم افزار 

 

a =
k

k − 1
[1 −

∑ Si
2k

j=1

σ2
] 

 

 پژوهش نیمقدار آن در ا واریانس کل سوالات است. σو  پرسشنامه یتعداد سؤال ها k که در آن

 دیاسات توسط زیبودن ابزار پژوهش است. ضمناً اعتبار پژوهش ن ایپا انگریمحاسبه شده است که ب 94/0

 قرار گرفته است. دییو تا یبررس مورد

 جامعه آماری 6-3

و  جامعه آماری عبارتست از مجموعه ای از افراد، اشیاء یا عناصری که حداقل در یک صفت مشترکند

 یم شینما Nرا با  یمعمولا جامعه آمار عناصر موجود در یک جامعه را حجم جامعه گویند. تعداد

مورد مطالعه  یدهاحهمه وا یو مکان یاز نقطه نظر زمان که ودش انیب انچن دیجامعه با فیدهند. تعر
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 ودش هپرداخت اه آنهعبه مطال دیکه نبا ییدهاحاز شمول وا آن، به هتوج اب من،و در ض ردیرا در برگ

است که مشتریانی جامعه آماری شامل کلیه در این پژوهش،  .(1391)صمدی، دیآ لعم هب یریوگجل

 .کرده اندمراجعه  تهراندر شهر  زنجیره ای فروشگاه هایکی از این پنج  هب

 نمونه آماری 7-3

 انتخاب ربزرگت یا هعجام ایگروه  کیقسمت،  کیاز نشانه ها که از  یعبارت است از مجموعه ا نمونه

 بزرگتر هجامع ایآن قسمت، گروه  یهای ژگیو و اتیفیمجموعه معرف ک نیکه ا یشود به طوری م

 .دهند ینشان م nمعمولا آن را با  باشد. و

استفاده  لیاز فورمول ذ توانیجامعه نامحدود پژوهش م یبه منظور بدست آوردن حجم نمونه آمار

 کرد

 

 

 فرمول نیدر ا
za2

2
 تعداد 𝑁و ینسب یخطا 𝑑 ی، پارامتر دوجمله ا انسیوار 𝑝𝑞، مقدار نرمال استاندارد 

 .خواهد بود 384مقدار برابر با  نیدرصد ا 5 یخطا در نظر گرفتنجامعه است. با  یاعضا

 داده ها لیو تحل هیروش تجز 8-3

، جمع آوری پاسخ های پرسش دهنده ها در قالب متغیرهای کلامی جمع  نامه هاشابتدا با توزیع پرس

 . شوندیم لیتبد فازی دوتاییبه اعداد  )2-3( جدول  یقپاسخ افراد از طر آوری می شود. سپس 

 شود:پژوهش انتخاب شده است به صورت زیر تعریف میاعداد فازی که در این 

A = {(Sθ(x), ρ), (μA(x), ηA(x), νA(x)) , x ∈ X} 
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,Sθ(x))    که در آن ρ) ∈ 𝑆  و مجموعهs شود:به صورت زیر تعریف می  

S ={s0 : خیلی مخالفم , s1 : مخالفم  , s2 : بدون نظر  , s3 : موافقم  , s4 : بسیار موافقم } 

 به صورت زیر تعریف می شوند: ν وηوμ و اعداد    

 μA(x) ∈ [0 ,  نشان دهنده درجه عضویت مثبت [1

 ηA(x) ∈ [0 ,  منفی عضویت درجه دهنده نشان [1

  νA(x) ∈ [0 ,  کلامیدر متغیر دوتایی  x      منفی عضویت درجه دهنده نشان       [1

 فازی دوتاییبه اعداد  کلامی یرهایمتغ لیتبد( 2-3)جدول 

2 tuple معادل  کلامیمتغیر    

(s0, 0) (0.1, 0.8, 0.1) خیلی مخالفم 

(s1, 0) (0.25, 0.6, 0.15) مخالفم 

(s2, 0) (0.5, 0.4, 0.10) بدون نظر 

(s3, 0) (0.75, 0.2, 0.05) موافقم 

(s4, 0) (0.9, 0.05, 0.05) بسیار موافقم 

 

هر  یاساس برا نیسوالات متفاوت است  بر هم یتعداد یدارا یشرط ریهر متغ نکهیبا توجه به ا

. کندیم نییرا تع یشرط ریسوالات، عدد مربوط به هر متغ ییدوتا یاعداد فاز نیانگیمصرف کننده م

 مصرفاز  یکیچهار سوال در پرسشنامه باشد و  یدارا رهایاز متغ یکیکه  یبه عنوان مثال در صورت

 را به چهار سوال مذکور داده باشد: ریز یکنندگان پاسخ ها

 s)2(0.10 ,0.4 ,0.5) (0 ,            ل اول:            پاسخ سوا 

  s)3(0.05 ,0.2 ,0.75) (0 ,           پاسخ سوال دوم:            

  s)3(0.05 ,0.2 ,0.75) (0 ,           پاسخ سوال سوم:           

 s)4(0.05 ,0.05 ,0.9) (0 ,پاسخ سوال چهارم:                   

 میانگین این پاسخ های به صورت زیر محاسبه می شود:maple  و نرم افزاربا استفاده از فورمول زیر 
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Av = [Avj]1*n = [
∑ 𝑟𝑖𝐽

′𝑚
𝑖=1

𝑚
]1*n     

 = [∆(∑
1

𝑚
𝛥−1(δj , ρj)

n

j=1
) , (∏ (1 − 𝜇𝑗)

1

𝑚

n

J=1

 , ∏ (𝜂𝑗)
1

𝑚

𝑛

𝐽=1

 , ∏ (𝜈𝑗 + 𝜂𝑗)
1

𝑚

n

J=1

−

∏ (ηj)
1

𝑚

n

J=1

)]                                                     (1-3)  

Σ(s2, 0)+ (s3, 0) + (s3, 0) + (s4, 0) = 
1

4
 (2+3+3+4) = (12/4) = 3 = (s3, 0) 

 

 و در نهایت عدد میانگین زیر برای این پاسخ ها بدست می آید:

(s3, 0) (0.76, 0.16, 0.06) 

متغیر به  2-3اعداد به دست آمده با توجه به جدول  ،جهت ایجاد قابلیت کشف قوانین گام بعدیدر 

  تبدیل شوند. کلامیهای 

فازیاعداد  ینرمال ساز( 3-3جدول)  

2 tuple  معادل نرمال 

(s0, 0)  ضعیف 

(s1, 0)  متوسط 

(s2, 0)  خوب 

(s3, 0)  خیلی خوب 

(s4, 0)  عالی 

 

 سیستم صورت و بدین شوندمی گرد عدد نزدیکترین به اعشاری باید خاطر نشان کرد که اعداد

 .شودمی تعیین مصرف کنندگان 625 و تصمیم بعد 1 شرطی بعد 7 با اطلاعاتی
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 فصل چهارم

 نتایج پژوهش
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 مقدمه 1-4

کردن  داری معن یآمار براعلم که از  باشندیم یبدون معن یشده اعداد و ارقام یآورگرد  یها داده

اطلاعات بعنوان  لیو تحل هی. تجزشودیکمک گرفته م قاتیها و تحق اهداف پژوهش تحقق آنها بمنظور

که  رودیهر مطالعه و پژوهش به شمار م یاصل یها هیاز پا یکو ی یعلم قیتحق روش ندیاز فرآ یبخش

 .شوندیم تیکنترل و هدا جه،ینت کیبه  دنیتا رس یقیتحق یها تیفعال هیآن کل لهیبوس

 یبراتواند نمی ییبه تنها گردآوری شده یها داده لیو تحل هیتجز هضرورت دارد کبه این نکته توجه 

 بایستمیابتدا در لازم است.  زیها ن داده نیا ریتفسبلکه  ،باشد یپژوهش کاف یها پاسخ پرسش افتنی

مورد  را لیو تحل هیتجز نیا جیو سپس نتا قرارداد لیو تحل هیتجزمورد را گردآوری شده ها  داده

 مورد آزمون که اعتبار آن یا حاضر از پرسشنامه قیتحق یبرامورد نیاز اطلاعات  .گیرد قرار ریتفس

 excel ، Rosettaو  spss یافزار نرم طیاطلاعات در مح نیا .ه استشد گردآوری بود، قرارگرفته

با توجه به  یآمار یها ال آزموناعمتوجه به تئوری راف و فازی دوتایی و سایر با  rapidminerو

 یها لیو تحل هیتجزاست.  شده یگردآور جیفصل نتا نیو در ا دیگرد لیو تحل هیتجز ق،یتحق اتیفرض

 .شودیمناسب، ارائه م یو به کمک فنون آمار یاستنباط آمار یها بر مبنا صورت گرفته داده

 تجزیه تحلیل توصیفی 2-4

 جنسیت پاسخگویان 1-2-4

درصد  66,2درصد پاسخگویان مرد و  32,8 شود یدر جدول و نمودار مشاهده م همانطور که

  بوده اند. زن پاسخگویان

 جنسیت متغیر حسب بر پاسخ دهنده ها فراوانی توزیع( 1-4)جدول 

 درصد فراوانی جنسیت

8,32 205 مرد  

 66,2 414 زن

 1 6 بدون پاسخ

 100 625 کل
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 جنسیت متغیر حسب بر دهنده هاپاسخ  فراوانی توزیع (1-4شکل)

 سن پاسخگویان 2-2-4

 نیدرصد ب 39,4سال،  20تا  0 نیدرصد افراد نمونه ب 5,4در جدول ذیل نشان داده شده است که 

درصد از افراد نمونه  5,3ساله و  50تا  41درصد  19,2 ،ساله 40تا  31درصد  28,6 سال، 30تا  21

 سال سن دارند. 50 یبالا

 سن متغیر حسب بر ها دهنده پاسخ فراوانی توزیع (2-4) جدول

 درصد فراوانی فراوانی سن

20تا  0  34 4,5  

30تا  21  246 39,4 

40تا  31  179 28,6 

50تا  41  120 2,19  

به بالا 50  33 3,5  

1,2 13 بدون پاسخ  

 100 625 مجموع

0
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250

300
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400

450

بدون پاسخزنمرد

فراوانی
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 سن متغیر حسب بر پاسخ دهنده ها فراوانی توزیع (2-4شکل)

 میزان تحصیلات پاسخگویان 3-2-4

دیپلم و پایین تر،  تیلاتحص یدرصد افراد نمونه دارا 8,6 ،شود یهمانطور که در جدول مشاهده م

درصد افراد  5درصد فوق لیسانس و  28درصد لیسانس،  43,2درصد تحصیلات فوق دیپلم،  13,8

 باشند.دارای مدرک تحصیلی دکتری و بالاتر می

 تحصیلات متغیر حسب بر ها دهنده پاسخ فراوانی توزیع (3-4) جدول

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 8,6 54 تر پایین و دیپلم

8,13 86 دیپلم فوق  

 43,2 270 لیسانس

 28 175 لیسانس فوق

 5 31 بالاتر و دکتری

 1,4 9 بدون پاسخ

 100 625 مجموع
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100

150
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250

بدون پاسخبه بالا5050تا 4041تا 3031تا 2021تا 0

فراوانی
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 تحصیلات متغیر حسب بر پاسخ دهنده ها فراوانی توزیع(3-4شکل)

 پاسخگویان تأهلوضعیت  4-2-4

 درصد مجرد هستند. 51,4درصد افراد نمونه متاهل و  46,4شود،  یهمانطور که در جدول و نمودار ذیل دیده م

 تأهل متغیر حسب بر ها دهنده پاسخ فراوانی توزیع(4-4) جدول

 درصد فراوانی وضعیت تأهل

 46,4 290 متأهل

4,51 321 مجرد  

2,2 14 بدون پاسخ  

 100 625 مجموع

 

 

 تاهل متغیر حسب بر پاسخ دهنده ها فراوانی توزیع(4-4شکل)

0
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 تحلیل داده ها 3-4

 .کندمی بیان را مشتری  625توسط  شده گردآوری اطلاعات از بخشی (5-4) جدول

  گیری میانگین از پس افراد اولیه های داده از بخشی (5-4)جدول 

 

برای جمع آوری اطلاعات در این  تحقیق پنج فروشگاه پر فروش تهران  انتخاب شده است و برای هر 

پرسشنامه جمع آوری شد. در جدول فوق اطلاعات ذکر شده به  125کدام از این فروشگاه ها تعداد 

𝐀𝐦صورت 
𝐧  بیان شده است که در آنn  نشان دهنده ی فروشگاه وm  ی نشان دهنده ی مشتری م

𝐀𝟗𝟖باشد. به عنوان مثال 
است که از این  98و مشتری شماره  3نشان دهنده فروشگاه شماره  𝟑

 فروشگاه خرید کرده می باشد.

 شده است: فیتعر ریبه صورت ز میبخش مشخصه تصم

A+ = .خرید مشتری بیش از یک میلیون تومان است 

A= تومان است. ونیلیم بین پانصد هزار تا یک یمشتر دیخر 

 فرایند عملیاتی پرسنل ترفیع مکان قیمت محصول مشتری
شواهد 

 فیزیکی

رفتار 

 خرید

A1
1  [(s4 ,- 0.25), (0.87 , 0.07 , 0.05)] Very good [(s4 , 0), (0.9 , 0.05 , 0.05)] excellent [(s2 , 0.44), (0.56 , 0.35 , 0.09)] [(s3 , -0.5), (0.68 , 0.22 , 0.08)] excellent A+ 

A2
1  [(s3 , 0), (0.76 , 0.16 , 0.06)] good [(s2 , 0.44), (0.56 , 0.35 , 0.09)] Very good [(s2 , 0.25), (0.67 , 0.23 , 0.008)] [(s2 , 0), (0.68 , 0.22 , 0.08)] Very good A 

A3
1

 [(s2 , 0), (0.5 , 0.4 , 0.1)] medium [(s2 , 0), (0.59 , 0.33 , 0.07)] medium  [(s2 , 0.25), (0.67 , 0.23 , 0.08(] [(s2 , -0.25), (0.57 , 0.31 , 0.11)] medium B 
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A125
1

 [(s1 , 0.36), (0.35 , 0.52 , 0.13)] medium [(s0 , 0), (0.1 , 0.8 , 0.1)] medium [(s1 ,0.4), (0.41 , 0.47 , 0.1)] [(s2 , 0), (0.59 , 0.33 , 0.07)] Weak D 
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A123
5

 [(s0 , 0), (0.1 , 0.8 , 0.1)] medium [(s2 , 0), (0.59 , 0.33 , 0.07)] medium [(s1 , 0.36), (0.35 , 0.52 , 0.13)] [(s1 , 0.2), (0.33 , 0.54 , 0.12)] good B 

A124
5  [(s4 , -0.4), (0.85 , 0.08 , 0.05)] good [(s1 , 0), (0.29 , 0.58 , 0.12)] Very good [(s2 , 0), (0.59 , 0.33 , 0.07)] [(s1 , 0), (0.29 , 0.58 , 0.12)] good C 

A125
5  [(s2 , 0.25), (0.62 , 0.26 , 0.1)] good [(s3 , 0), (0.76 , 0.16 , 0.06)] medium [(s4 , -0.6), (0.85 , 0.08 , 0.05)] [(s3 ,- 0.2), (0.72 , 0.2 , 0.07)] Very good A 
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B  =تا پانصد هزار تومان است.سیصد هزار  نیب یمشتر دیخر 

C= تومان است. سیصد هزارصد هزار تا  نیب یمشتر دیخر 

D= تومان است.زیر صد هزار  یمشتر دیخر 

 نرمال سازیافراد پس از  هیاول یاز داده ها یبخش (6-4)جدول 

 

 

پس از جمع آوری نظرات مصرف کنندگان سعی شده است به کمک تئوری مجموعه راف، ارتباط بین 

 Rosettaنرم افزار  و راف مجموعه تئوری کمک بهاطلاعات جمع آوری شده مورد ارزیابی قرار گیرد. 

 ضعیف پشتیبانی فاکتورهای دارای آنان از درصد بالایی که است بدست آمدهمنطقی  قانون 597 تعداد

 اند شده انتخاب اعتبارسنجی قواعد سایر به توجه با و تکرار بیشترین با قاعده 5 بین این از. باشندمی

 نشان داده شده اند. زیر در که

 

 فرایند عملیاتی پرسنل ترفیع مکان قیمت محصول مشتری
شواهد 

 فیزیکی

رفتار 

 خرید

A1
1 خیلی خوب  خوب عالی عاالی خیلی خوب عالی   +A عالی 

A2
1 خوب یلیخ   A خیلی خوب خوب خوب خیلی خوب خوب خوب 

A3
1  B متوسط خوب خوب متوسط خوب متوسط خوب 
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A125
1  D ضعیف خوب متوسط متوسط ضعیف متوسط متوسط 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

A123
5  C خوب متوسط متوسط متوسط خوب متوسط ضعیف 

A124
5  B خوب متوسط خوب خیلی خوب متوسط خوب عالی 

A125
5  A خیلی خوب خیلی خوب عالی متوسط خیلی خوب خوب خوب 



78 

 

Rule 1: 

 If (product= excellent) and (place= excellent) and (physical evidence = very good) then 

(buying=A+). (LHS Support 30) 

 
Rule 2: 

If (product= good) and (price= good) and (place= good) and (promotion= very good) and 

(people= good) then (buying=A). (LHS Support 115) 

 
Rule 3:  

If (product= good) and (price= medium) and (place= good) and (promotion= medium) and 

(physical evidence = good) then (buying=B). (LHS Support 63) 

 
Rule 4: 

 (Price= medium) and (place= medium) and (promotion= medium) and (people=good) then 

(buying=C). (LHS Support 67) 

 
Rule 5: 

 If (price= medium) and (place=weak) and (promotion= medium) and (physical evidence 

=medium) (process= medium) then (buying=D). (LHS Support 95) 

 

برای هر کدام از پنج فروشگاه  ،به منظور ارایه پیشنهادهای کاربردی به مدیران فروشگاه هاهمچنین 

مورد بررسی قوانین تاثیر آمیخته بازاریابی بر رفتار خرید مشتریان به صورت جداگانه محاسبه شده و 

 ( نشان داده شده است.11-4( تا )7-4در جداول )

 قوانین استخراجی برای فروشگاه شماره یک (7-4)جدول 

 رفتار خرید شواهد فیزیکی فرایند عملیاتی پرسنل ترفیع مکان قیمت محصول

 +A خوب   خیلی خوب خیلی خوب خوب عالی

 A خیلی خوب  خیلی خوب   خوب عالی

 B متوسط متوسط  خیلی خوب خوب  

 C   خوب خوب متوسط خیلی خوب 

فیضع ضعیف    خوب خیلی خوب  D 
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 دوقوانین استخراجی برای فروشگاه شماره  (8-4)جدول 

 

 برای فروشگاه شماره سه قوانین استخراجی (9-4)جدول 

 

 قوانین استخراجی برای فروشگاه شماره چهار (10-4)جدول 

 

 شواهد فیزیکی فرایند عملیاتی پرسنل ترفیع مکان قیمت محصول
رفتار 

 خرید

 +A خیلی خوب    خیلی خوب عالی خیلی خوب

 A  خوب  خیلی خوب  عالی خوب

 B متوسط   خوب خیلی خوب عالی 

 C متوسط  متوسط  خوب  خیلی خوب

فیضع متوسط خیلی خوب خیلی خوب خیلی خوب فیضع   D خیلی خوب 

 شواهد فیزیکی فرایند عملیاتی پرسنل ترفیع مکان قیمت محصول
رفتار 

 خرید

 +A  خیلی خوب خیلی خوب  عالی خیلی خوب خیلی خوب

 A متوسط خوب  عالی عالی  

 B  خوب  عالی خیلی خوب خیلی خوب خوب

فیضع   خوب خوب  C متوسط  

فیضع عالی خوب خیلی خوب  فیضع    D 

 شواهد فیزیکی فرایند عملیاتی پرسنل ترفیع مکان قیمت محصول
رفتار 

 خرید

 +A خیلی خوب  خیلی خوب متوسط عالی خیلی خوب 

 A  خوب خیلی خوب   خیلی خوب خیلی خوب

 B خوب خوب  متوسط خیلی خوب  خیلی خوب

فیضع خوب خیلی خوب   C   خوب 

فیضع خوب   خوب خیلی خوب  D متوسط 
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 قوانین استخراجی برای فروشگاه شماره پنچ (11-4)جدول 

 الگوریتم درخت تصمیم 4-4

برای بررسی میزان صحت و دقت قوانین بدست آمده، از الگوریتم درخت تصمیم نیز استفاده شد تا 

به انجام  نریدماینصب نرم افزار رپ در ابتدا بامیزان درستی قوانین بدست آمده مورد بررسی قرار گیرد. 

که در شکل  نریدماینرم افزار رپ طی. در محخته شدمجموعه داده پردا نیای بر رو یداده کاو اتیعمل

 .شودینرم افزار م طیمجموعه داده وارد مح ،قسمت اضافه کردن داده از داده شده است، شینما (4-5)

 
 رپیدماینر افزار نرم محیط (5-4) شکل

 یرا برا شده استنرم افزار  طیکه وارد مح یمجموعه داده retrieveبا استفاده از عملگر  آن پس از

 .شود یمخوانده فرا  اتیعمل اجرا

 
 مجموعه داده یعملگر فراخوان (6-4)شکل 

 رفتار خرید شواهد فیزیکی فرایند عملیاتی پرسنل ترفیع مکان قیمت محصول

 +A خیلی خوب  عالی عالی   متوسط

 A خوب خیلی خوب    خیلی خوب متوسط

 B  متوسط خیلی خوب خیلی خوب خیلی خوب  

فیضع  C خوب   خیلی خوب خوب خیلی خوب 

فیضع  D   خیلی خوب  خوب خوب 
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به عنوان متغیر تصمیم که مجموعه داده خود را یکی از معیار های  set roleسپس با استفاده از عملگر 

در سیستم   buyingدر نظر داریم پیش بینی روی آن انجام شود ، انتخاب می شود. در اینجا متغیر 

 اطلاعاتی به عنوان متغیر تصمیم در نظر گرفته شده است.

 
 میتصم ریعملگر انتخاب متغ (7-4)شکل 

 
 استفاده شده است. cross validationو    performanceبرای اعتبارسنجی مدل از عملگر 

 
 یابیعملگر ارز (8-4)شکل 

 نمای کلی داده کاوی پروژه به صورت زیر است:

 
 پروژه یداده کاو یساز ادهیپ یکل ی( نما9-4شکل )

 های مطابق شکل میصحت عملکرد درخت تصمدرخت تصمیم و میزان  ،و در آخر با اجرای نرم افزار

 های مورد نظر به صورت زیر بدست می آید:برای داده  (11-4) ( و 4-10)
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 داده ها ی( نمودار درخت10-4شکل )
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 accuracy یابیارز اریمع (11-4)شکل 

به منظور بررسی صحت قوانین بدست آمده از تئوری مجموعه راف، نیاز است که قوانین حاصل از 

می توان قوانین مربوط به درخت  Tree to roleدرخت تصمیم نیز استخراج شود. با استفاده از عملگرد 

 تصمیم بدست آمده را استخراج کرد.

 

 Tree to role عملگر (12-4)شکل 

 بدست می آید:  (13-4شکل)پس از اجرای عملگر فوق قوانین درخت تصمیم به صورت 

 

 قوانین استخراج شده از درخت تصمیمنمایش  (13-4شکل )
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همانطور که در قوانین بدست آمده از درخت تصمیم مشاهده می شود، آن دسته از قوانینی که دارای 

این  زیرشکل در  مطابقت دارند که rossetaپشتیبانی بیشتر هستند با  قوانین بدست آمده از نرم افزار 

  قوانین نمایش داده شده است.

 

 نمایش قوانین با پشتیبانی بیشتر( 14-4)شکل 
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 فصل پنجم:

 نتیجه گیری و پیشنهادات
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 مقدمه 1-5

تصمیم گیری و  جهت در مدیران را برای  متعددی های مزیت مصرف کنندگان، از صحیح درک داشتن

مصرف  رفتار تحلیل آورد.کنندگان به ارمغان می مصرف رفتار طریق تحلیل از شناختی مبنای یک تهیه

 متمایزسازی و موقعیت وتعیین بازار بندی بخش بازاریابی، آمیخته طراحی همچون مواردی در کننده

رفتار  بر یمبه طور مستقیکی از عواملی است که  آمیخته بازاریابی .است حیاتی و لازم امری محصول،

پژوهش قبلا بیان شد  که همانطور .ردذاگیم ریتاثنسبت به محصولات سازمان  یمشترو نگرش  دیخر

 به سوال زیر پاسخ دهد.رو در نظر دارد  شیپ

 کدام است؟ انیمشتر دیبر رفتار خر یابیبازار ختهیگذار آمریعوامل تاث نیمهم تر  (1

 کردیمجموعه راف با رو یبراساس تئور یابیبازار ختهیرفتار حاکم بر مصرف کنندگان در آم یالگو (2

 باشد؟ یچگونه م ییدوتا یفاز

به عنوان متغیرهای شرطی و رفتار خرید مشتریان به  (P7) آمیخته بازاریابیعناصر راستا  نیدر ا

سپس به منظور تجزیه و تحلیل اطلاعات   .عنوان متغیر تصمیم برای سیستم اطلاعاتی انتخاب شدند

و  جیخلاصه نتا یش اصلخدر دو ب از دو روش تئوری مجموعه راف و درخت تصمیم استفاده شد.

 .شودیپرداخته م قیتحق جینتا انیبه ب ،شنهاداتیپ

 خلاصه نتایج 2-5

 هر یفروش تهران انتخاب شده است و برا پر پنج فروشگاه قیتحق نیاطلاعات در ا یجمع آور یبرا

با توجه به نتایج حاصل از تجزیه و  شد. یپرسشنامه جمع آور 125فروشگاه ها تعداد  نیا کدام از

قانون از  5استخراج شد که از بین آن ها  rosettaقانون با استفاده از نرم افزار  597تحلیل داده ها، 

 بیشترین فاکتورهای اعتبار بخشی برخوردار بودند و جهت بررسی های بیشتر انتخاب شدند.
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 یاستخراج نی(خلاصه قوان1-5جدول )

 

و شواهد عامل مکان، قیمت  توجه قابل فروشگاه های زنجیره ای، نکته مورد در فوق قوانین به توجه با

 سایر و باشند شده ظاهر شدت بیشتری با عوامل این هرگاه می رسد که نظر به بالاست، فیزیکی

باشند، مشتریان خرید بیشتری خواهند داشت.  داشته قرار نسبتا مناسبی وضعیت در نیز عوامل

زیکی وضعیت مطلوب کالا و قیمت ها، هر چه قدر از شدت عناصر مکان و شواهد فی وجود همچنین با

کیفیت و قیمت مناسب کالاها به  دیگر عبارت به یابد.کم شود، میزان خرید مشتریان نیز کاهش می

اهمیت عناصر  که گرفت نتیجه توانتواند تنها عامل برای خرید مشتریان باشد. در کل میتنهایی نمی

. است برخوردار سایرین از بیش اهمیتی از خرید مشتریان رفتار در شواهد فیزیکی ، قیمت و مکان

 جایگاه نیز عوامل سایر ولی هستند بسیاری دارای اهمیت عامل گرچه سه که داشت توجه باید البته

گردد.  مشتریان رفتار در نامناسب نتیجه باعث است ممکن صورت قصور در و هستند دارا را خود ویژه

در آخر عناصر پرسنل و فرآیند  در این اولویت بندی عناصر محصول و ارتقا در جایگاه دوم قراردارند و

 باشند.کمترین تاثیر بر رفتار خرید مشتریان را دارا می
 محدودیت های تحقیق 3-5

 :است بوده زیر شرح به ،این تحقیق با آن مواجه شد که های محدودیت عمده

است، امکان تعمیم دادن نتایج  گرفت قرار هدف ی جامعه عنوان به تهران شهر فقطبا توجه به اینکه 

  تحقیق برای شهرهای دیگر وجود ندارد. 

 
 اگر

 های عناصر آمیخته بازاریابی()ویژگی 
رفتار آنگاه  

 خرید

 +A و شواهد فیزیکی خیلی خوب عالی مکانمحصول عالی،  قانون شماره یک

 A خوب پرسنل و خیلی خوب عیترفخوب،  مکانخوب،  متیقخوب، محصول  قانون شماره دو

 B فیزیکی خوبشواهد و  متوسط عیترف، خوب مکانقیمت متوسط، محصول خوب،  سهقانون شماره 
 C خوب پرسنل و متوسط عیترفمتوسط،  مکانقیمت متوسط،  چهارقانون شماره 

 D متوسطی کیزیشواهد فو فرایند متوسط  ،متوسط عیترف، ضعیف مکان، متوسط متیق پنجقانون شماره 
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امروزه مشتریان و سهامداران توجه ویژه ای به فروشگاه های زنجیره ای دارند، این موضوع در حالی 

 در پاسخگویی برای  ای زنجیره های گاهفروش زمینه در اساسی و لازم اطلاعات وجود عدماست که 

با توجه به حجم زیاد داده ها و  به  همچنینایجاد محدودیت برای پژوهش شده است. باعث زمینه این

 برای اولین بار، روند پژوهش بسیار وقت گیر و زمان بر بود.  rosettaکارگیری نرم افزار 

 پیشنهادات 4-5

 پیشنهادات برای مدیران 1-4-5

باشد صاحبان فروشگاه های زنجیره ای میهدف از انجام این تحقیق ارایه یافته ها و راهکارهای برای 

تا با استفاده از قوانین بدست آمده، عواملی که بر رفتار خرید مشتریان موثر است را شناسایی کند و 

خدمات خود را متناسب با نیاز مشتریان ارایه دهد تا استقبال از این فروشگاه ها افزایش یابد و از این 

با توجه به قوانین بدست آمده در مورد فروشگاه شماره یک،  بد.طریق سودآوری فروشگاه افزایش یا

عناصر محصول و ترفیع از موقعیت خوبی برخوردار هستند و می توان از آنها به عنوان نقاط قوت این 

فروشگاه یاد کرد. همچینن عناصر فرآیند و شواهد فیزیکی عناصری هستند که باید به منظور اثر 

 ی مدیران  این فروشگاه قرار گیرند.بخشی بهتر، مورد بازنگر

در فروشگاه شماره دو، عناصر قیمت، محصول و مکان دارای جایگاه خوبی در آمیخته بازاریابی 

 فروشگاه هستند. از طرفی دو عنصر پرسنل و فرایند در قوانین بدست آمده بسیار ضعیف ظاهر شده

 این عناصر اقدام کنند.بایست در جهت تقویت اند که مدیران این فروشگاه ها می

فروشگاه  یابیبازار ختهیدر آم یخوب گاهیجا یو مکان دارا ترفیع مت،یعناصر ق سهدر فروشگاه شماره 

 اندظاهر شده  فیضع اریبدست آمده بس نیدر قوان شواهد فیزیکیدو عنصر پرسنل و  یهستند. از طرف

 عناصر اقدام کنند. نیا تیدر جهت تقو ستباییفروشگاه ها م نیا رانمدی که

در فروشگاه شماره چهار عنصر ترفیع بسار ضعیف ظاهر شده است و عناصر محصول، قیمت و مکان از 

 موقعیت بهتری نسبت به بقیه برخوردار هستند.
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از جایگاه بهتری نسبت به بقیه برخوردار ، شواهد فیزیکی ، پرسنلعیصر ترفاعن پنجم،در فروشگاه 

 .بسیار ضعیف ظاهر شده است عنصر محصول لیو هستند

با توجه به رقابتی بودن بازار برای فروشگاه های زنجیره ای  وبه منظور تقویت هر کدام از این عناصر، 

 به مدیران پیشنهاد های ذیل برای ارتقا خدمت رسانی و نهایتا افزایش فروش ارایه می گردد:

نکته ی قابل مشتریان  حفظ وفاداریافزایش تنوع رنگ، جنس، طرح محصولات برای جلب رضایت و 

 توجهی است که مدیران باید به آن توجه داشته باشند. همچنین استفاده از برند های مطرح در صنعت

به منظور افزایش در دفاتر مرکزی فروشگاه ها واحدهای مستقل تحقیق و توسعه  ایجادمواد غذایی و 

ن از آن ها برای افزایش تاثیرگذاری عنصر ، راهکارهایی است که مدیران می تواکیفیت محصولات

 محصول در آمیخته بازاریابی استفاده کنند.

و در تمامی قوانین مستخرج  مشتریان است، نگرشمهم ترین عنصر در یکی از  مکاناز آنجا که عامل 

فروشگاه طوری  ییایجغراف تیموقع گرددمی پیشنهاد برای تقویت این عامل به چشم می خورد،

 ها و حمل و نقل ساخت ریزو نزدیکی به در دسترس بودن انتخاب شود که دارای شرایط مطلوب ماند: 

  .باشدو همچنین از متراژ مناسب برخوردار  باشد

وجود تهویه مطبوع در فروشگاه، استفاده از لباس فرم یکسان برای تمامی پرسنل، ایجاد تسهیلات 

رکینگ از موارد مهمی است که مدیران باید به آن ها توجه داشته باشند. با خدماتی و رفاهی مانند پا

و  دیآیبه فروشگاه م لهینق لهیدارد حتماً با وس بیشتری دیکه قصد خر یانیمشترتوجه به اینکه 

یکی از مهمترین عوامل از عنصر شواهد فیزیکی است که مدیران فروشگاه ها باید به آن  نگیپارک

فروش  شیافزای براو تهویه و...  نور ،کیموز لیفروشگاه از قب یفضا ریتاثاز طرفی  د.نتوجه وافری کن

 مشتریان نیز باید همواره مورد توجه مدیران این فروشگاه ها قرار گیرد. و بالابردن نگرش مثبت
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مختلف فروش و  یها نهیپرسنل، آموزش کارکنان در زم یتمام یبرا کسانیاستفاده از لباس فرم 

توانند برای ی مواردی هستند که میمال ریغ ای یخواه به صورت مال یقیبرنامه تشو نیتدو ی،ابیبازار

 بهبود عنصر پرسنل مورد استفاده قرار گیرند.

استفاده از و همچنین  در نمایشگاه ها مداوم و قدرتمندحضور مدیران فروشگاه ها می توانند با 

نسبت به معرفی محصولات و و سایت های اینترنتی شبکه های اجتماعی ر مانند ابزارهای تبلیغاتی مؤث

 فروشگاه خود اقدام کنند. 

می بایست با استفاده  ای زنجیره قیمت و ترفیع، مدیران فروشگاه های عنصر موثردر عوامل به توجه با

 از زیادی حجم هاو شرکت  اداری سازمان های با قرارداد از تخفیفات، بن خرید و همچنین بستن

 بکشانند. فروشگاه ها سمت به بالقوه را مشتریان

 پیشنهاد برای مطالعات آتی 2-4-5

عوامل آمیخته تاثیر بررسی  می توانند با آتی با توجه به استقبال خریداران از خرید اینترنتی، محققان

وزن  به اقدام موجود های بر رفتار خرید اینترنتی مشتریان و همچنین با استفاده از تکنیکبازاریابی 

نمایند و قوانین بدست آمده را با یکدیگر  راف مجموعه تئوری آنها به ورود سپس و مشخصه ها دهی

  .مقایسه کنند

از سایر تکنیک های فازی مانند فازی نوع دو یا فازی شهودی پیشنهاد می گردد در تحقیقات آتی 

 .مقایسه گردد و نتایج با یکدیگراستفاده شود 
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 پرسشنامه

 به نام خدا

 با سلام و احترام

 صنعتی شاهرود دانشگاه تیریمدصنایع و است که در دانشکده  یقیپرسشنامه مربوط به تحقاین  ؛یگرام دهندهپاسخگو

آمیخته بازاریابی بر رفتار استخراج قوانین مربوط به تاثیر پژوهش این شود. هدف  یارشد انجام م یدر مقطع کارشناس

دقت نظر ، لذا ارزشمند است پژوهش نیتحقق اهداف ا یبرا ینظرات جنابعال با توجه به اینکهاست.  خرید مشتریان

 یکاملاً محرمانه و فقط در راستا یکه نظرات جنابعال کردخاطر نشان باید و امتنان خواهد بود.  تشکر شما موجب

 بود. خواهد پژوهش قابل استفاده نیاهداف ا

 

 ابراهیم فرقانی -تشکر با

 صنعتی شاهروددانشگاه  MBAارشد  یکارشناس یدانشجو

 جنسیت

          زن ☐     مرد ☐

 تأهلوضعیت 

           متاهل ☐     مجرد ☐

 سن

 و بالاتر 50 ☐           50-41 ☐          40-31 ☐         30-21 ☐      21-0 ☐

 تحصیلات 

 دکتری و بالاتر ☐فوق لیسانس            ☐لیسانس           ☐         فوق دیپلم ☐     دیپلم و کمتر ☐

 فروشگاه مورد نظر شما برای خرید مایحتاج منزل کدام است. (1

 جانبو ☐اتکا              ☐شهروند             ☐            افق کوروش ☐ رفاه ☐

 میزان خرید شما ماهانه شما از این فروشگاه چقدر است. (2

 پانصد بین ☐ تومان   بین سیصد تا پانصد هزار ☐         بین صد تا سیصد هزار تومان ☐     زیر صد هزار تومان☐

 از یک میلیون تومان بیش ☐تومان           یک میلیون تا هزار

 الف. محصولات:
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 می کنم. دارییرا از آنها خر میازهایلازم برخوردارند اغلب ن تیفیمحصولات فروشگاه از ک چون (3

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 است.استفاده  مواد غذاییدر حوزه  هابرند نیاعتماد ترقابل  و نیاز بهتر فروشگاه نیا (4

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 یمامکان پذیر  دیجد یمحصولات متنوع و با طرح ها ی هیفروشگاه با ارااین توسط  شتریب انِیجذب مشتر (5

 باشد.

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 .دیمی نما بیاز فروشگاه ترغ دیفروشگاه مرا به خراین در محصولات  بایزو مطمئن بسته بندی های  (6

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 ب. قیمت:

 فروشگاها ارزانتر است. ریفروشگاه نسبت به سااین شده از  دارییمحصولات خر متیق (7

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 در خرید من از فروشگاه تاثیر بسزایی دارد.در مقایسه با رقبا  فروشگاهقیمت محصولات  (8

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 دهد. یم شنهادیپ مشتری ازیبا توجه به ن مختلفمحصولات  یبرا یریانعطاف پذ یگذار متیق فروشگاه نیا (9

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 .باشدمی پایین ترفروشگاه ها  ریسبت به سانفروشگاه این شده از  دارییمحصولات خر عیتوز ی نهیهز (10

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 ج. توزیع یا مکان:

 فروشگاه به راحتی در دسترس است.این محصولات  (11

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 از آنها می شود. دیخر ترغیب بهشده غالباً باعث  دارییبموقع محصولات خر لیو تحو عیتعهد فروشگاه در توز (12

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 آسان است. یحمل و نقل عموم لیوسا توسطبه فروشگاه  یدسترس (13
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 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 د. ارتقا:

 شود. یفراهم م انشیمشتر یبه موقع برا دیفروشگاه اطلاعات لازم درخصوص محصولات جد نیدر ا (14

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 فروشگاه از صداقت و صراحت لازم برخوردار است غاتیتبل (15

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 حضور مداوم دارد. شگاهایشرکت در نما نیا (16

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 .موثر باشد فروشگاه نیاخرید از در  قابل توجهی زانیبه ممی تواند  زیجواو  هدایا (17

 موافقمبسیار  ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 . نیروی فروشه

 را سهم شرکت کند. یدیجد انیتواند مشتر یعملکرد کارکنان فروش م

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 فروشگاه مشهود است. نیادب ، احترام و برخورد مناسب پرسنل در ا (18

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 فروشگاه مشهود است. نیدر ا یاز لحاظ فن دهیوجودپرسنل آموزش د (19

 موافقم بسیار ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 .کنندیم ییراهنما یداشته باشند را به خوب دیکه در انتخاب محصول ترد یانیکارکنانش مشتر

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 فروشگاه مشهود است. نیو دقت پرسنل در انجام کارها در ا سرعت (20

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 و. فرایند:

 من بعد از خرید با صف های طولانی و خسته کننده برای پرداخت مواجه نمی شوم. (21

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐
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 کند. یو حل م یآن را بررسسریعا فروشگاه  د،یآ شیمن پ یبرا یمشکل دیکه هنگام خر یدر صورت (22

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 یم لیو ... پس آورد فروشگاه آنرا با کمال م یشکستگ ای خیشده را به علت تار یداریجنس خر یاگر مشتر (23

 .ردیپذ

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 دهد. یمن قرار م اریخودم را گم کرده باشم فروشگاه دوباره آنرا در اخت دیاگر فاکتور خر من (24

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 دارند. یکار فتیش ضیدر زمان تعو یمستمر حت یپرسنل حضور (25

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 ز. شواهد فیزیکی:

 رسد. یخوب و متعادل به نظر م یلیقفس ها در فروشگاه خ دمانینحوه چ (26

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 باشند.کلیه پرسنل داری لباس فرم یک دست می  (27

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 وجود تهویه مناسب در داخل فروشگاه کاملا مشهود است. (28

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 فروشگاه مناسب است. ونیکوراسو ی و بیرونی( داخل) احیطر (29

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 .دارد وجود کافی مقدار به فروشگاه در اجناس حمل برای( دار چرخ سبد مانند) فیزیکی تسهیلات (30

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐

 .است توجه قابل فروشگاه این در ها کورت فود و شهربازی بعضا و پارکینگ وجود (31

 بسیار موافقم ☐موافقم            ☐نظر           بدون ☐         مخالفم ☐     کاملا مخالفم ☐
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 .93–77(, 1)19ی،اقتصاد یها استیو س لیمسا یبررس

 درایت. تهران: انتشارات یسینامه نو انیبه پا یکردیبا رو قی. روش تحق(1378)غلامرضا  ،یخاک
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 واحد مرودشت ی، دانشگاه آزاد اسلام ارشد ینامه کارشناس انی، پا

 یکارشناسـ نامه انیپا، انیمشتر دیبا رفتار خر ینترنتیا یابیرابطه بازار ، (1390،)جواد ،انیرمضان

 .ییارشد، دانشگاه علامه طباطبا

 و بهبودیافتـه ژنتیـک الگـوریتم از استفاده با قلبی بیماری تشخیص ،( 1396)، مرضیه ، رنجبری

 .بجنورد اشراق عالی آموزش مؤسسه ارشد، کارشناسی نامه پایان ، تصمیم درخت

 سمت. (، مدیریت بازاریابی، تهران، انتشارات 1389روستا، احمد؛ ونوس، داور؛ ابراهیمی، حمید.) 

داده  تکنیکهـای از اسـتفاده بـا مس بازیابی در مؤثر عوامل شناسایی ،( 1394)، حمیده ، سالاری

 .یزد دانشگاه ارشد، کارشناسی نامه پایان کاوی،

مجموعـه  یتئـور کردیبا رو انیمشتر یناقص رفتار یگنالهایس لیتحل (،1395،)فاطمه، انیسجاد

 .صنعتی شاهرودارشد، دانشگاه  ینامه کارشناس انیپای، راف و نتنوگراف

تهـران،  ،یدر علـوم رفتـار قیتحق ی، روشها(1395)الهه  ،یسرمد، زهره؛ بازرگان، عباس و حجاز

 .و هشتم ستیچاپ ب آگه، نشر

در انتخـاب اقامتگـاه گردشـگران ،  یابیـبازار ختهی( ،نقش آم1396، ) یستانکین ی، کلانتر هیسم

 خوارزمی.ارشد ، دانشگاه  ینامه کارشناس انیپا
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 یبا استفاده از تئور یدر محصول پسند انیرفتار مشتر لی( ، تحل1395احسان ، ) محمد،  یسور

 یارشد ، دانشگاه صـنعت ینامه کارشناس انیو شاخص مروجان خالص ، پا یمجموعه راف خاکستر

 .شاهرود

،چــاپ اول ،  "تئــوری مجموعــه راف" 1396شـیخ ر،ســوری ا، ســجادیان ف ، قسـطین رودی م ،

 .28انتشارات دانشگاه صنعتی شاهرود، ص 

طـرح محصـول بـا بـه  یابیـبـه منظـور ارز دیجد یارچوبارائه چ". 1395ع.  ،یرضا. محمد خ،یش

(، صـص 1)8 ،یبازرگـان تیریمـد هینشر".تیعدم قطع طیدر شرا یتیفیرفتار ک یالگوها یریکارگ

137-158. 

ادراک شـده بـا  ارزش و تیرضـا p7ی ابیبازار ختهیآم نیرابطه ب یبررس ، (1391،)دیسع، یصمد

، دانشـگاه پایان نامه کارشناسی ارشـد ،اتکا شهر مشهد یرهایزنجی ها فروشگاه انیمشتر یوفادار

 ایلام.

 یفروشگاه ها یمکان_فضا عیبهبود توز (،1387، )دی،جمشیعلو یعل دی،سیاری, محسن آقاینالیع

 .GISشهر تهران با استفاده از  یا رهیزنج

 انیـپا ی.آنـ دیـادراک شده بر رفتار خر سکیو ر دیخر جاناتیه ریتاث (1393،) هیرق ی،قاسم خان

 .ییارشد، دانشگاه علامه طباطبا ینامه کارشناس

 دارانیـخر دیـ( از د4p) یابیـبازار ختـهیآم یبنـد تیـو الولو ی( ، بررس1391، ) فاطمه،  یمیکر

 دیارشد ، کرمان دانشگاه شه ینامه کارشناس انیپا ،یا رهیزنج یدر فروشگاه ها ییمحصولات غذا

 .باهنر کرمان

(، بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی بر توان رقابتی صادرات شرکت های فعـال  1391کریمی، اکبر، ) 

 صنعت کاشی و سرامیک ایران، پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه تربیت مدرس.

نامـه  انیـ. پاانیمشتر یآن دیموثر بر رفتار خر یطیعوامل مح ری( ، تاث1391، محبوبه، ) یکشکول

 .ییباطباارشد، دانشگاه علامه ط یکارشناس

 هیـنظر کـردیتاب آور بـا رو نیتأم رهیکنندگان زنج نیتأم ی، رتبه بند 1396،  اینژاد ، پور یمالک

 .زدیارشد ، دانشگاه  ینامه کارشناس انی، پا Dراف و اعداد  مجموعه
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Abstract 

Elements of marketing mix are sets of controllable marketing variables that the 

organization combines to achieve marketing goals in the target market and meet 

customer needs. These elements are the most important factors that marketing managers 

pay attention to in order to achieve sales and profitability .The purpose of this study is 

to investigate the effect of marketing mix elements on customer buying behavior and 

based on the results of data analysis with Rosetta software, five rules governing 

customer behavior as the most important factors affecting customer buying behavior 

have been identified and extracted. Then the decision tree obtained from the data was 

obtained by rapidminer software and their results were compared with the rules 

extracted from Rough set theory. In this research, a combination of binary fuzzy verbal 

technique and rough set theory has been used to analyze the data.  This study is a case 

study and is applied in terms of purpose. The statistical population in this study included 

customers of chain stores in Tehran, which is estimated to be about 625 people. 

 

Keywords: marketing mix, rough theory set, decision tree, 2tuple fuzzy, customer 

behavior 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



104 

 

 

Faculty of Industrial Engineering and Management 

M.Sc. Thesis in Master of Business Administration 

 

 

Extracting rules of the effect of marketing mix on 

customers' buying behavior with fuzzy 2 tuple approaches 

 

 

By: Ebrahim Forghani 

 

Supervisor: 

Dr. Reza Sheikh 

 

February 2021 


