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  چكیده

مشتریان، آینده نگاری در حوزه ی پیش بینی قصد خریدد  امروزه با توجه به تغییرات سریع تمایلات و خواسته های  زمینه:

 آتی مصرف کنندگان در حوزه کالاهای با درگیری ذهنی بالا قابل تامل است.

این مقاله به شناسایی و اولویت بندی مولفه های قصد خرید آتی محصدولات بدا درگیدری ذهندی بدالا بدا شناسدایی         هدف:

 گذار در این حوزه می پردازد.عوامل، ابعاد، مولفه ها و شاخص های اثر

بر اساس چارچوب نظری این تحقیق، در این پژوهش از منطق دلفی فازی برای یافتن نظرات خبرگان نسدبت بده    روش ها:

های بسته )لیکدرت( اسدتفاده شدد. در    یک معیار استفاده شده است. در طراحی و تدوین شاخص های پرسشنامه از پرسش

وش دلفی برای طراحی پرسشنامه استفاده گردیدد و بدا مدرور بدر ادبیدات تحقیدق و مصداحبه بدا         این رابطه در دور اول از ر

 خبرگان شاخص ها و مولفه ها مشخص گردیدند.

در این گام از پژوهش با استفاده از مطالعه ادبیات مولفه ها و شاخص هایی را که در قصد خرید آتی محصولات با  یافته ها:

شداخص   07مولفده و   80در گیری ذهنی بالا در محصولات برند ال جی تاثیر گذار بودندد، اسدتخراگ گردیدده و در نهایدت     

 شناسایی شد.

خبرگان و تحلیل دلفی فازی؛ شاخص های بازخورد از سوی فروشتدگان و  در این پژوهش بر اساس نظرات نتیجه گیری:

ترین شاخص های  توجه به تغییر و تحولات محصولات از مولفه اثرات اجتماعی با بالاترین مقدار دی فازی شده پر اهمیت

یت ترین شاخص پژوهش و شاخص گروه های محیطی از مولفه هنجارهای ذهنی با کمترین مقدار دی فازی شده کم اهم

 آیند.به حساب می

 .قصد خرید آتی، درگیری ذهنی، برند ال جی، دلفی فازی كلیدی: های هواژ
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 مقدمه -1

یکی از متغیرهای مهم تاثیرگذار بر قصد خرید 

درگیری ذهنی مشتریان می باشد که بیانگر ادراك فرد از 

میزان ارتباط محصول با نیازها، ارزشها و علایقش تعریف 

های مشتری میشود، که اگر محصولی با نیاز و ارزش

زمینه وفاداری و علاقه مشتری  همخوانی داشته باشد

آید. نکتة کلیدی نسبت به آن برند یا محصول فراهم می

ی های بازاریابی از جنبة علمی، محلی و موفقیت استراتژِ

کننده است و این امر برای جهانی، درك رفتار مصرف

های غیر انتفاعی و همین های تجاری و سازمانشرکت

مربوط به بازار را  های دولتی که قوانینطور سازمان

کنند، کاربرد دارد )هاوکینز، مودرزباخ و بست، تدوین می

(. در دنیای رقابتی امروز، مشتریان در کانون اصلی 7330

توجه شرکت ها قرار دارند. لازمه ی جلب رضایت 

مشتریان، تامین کامل نیازها و شناسایی دقیق خواسته 

دیت های آنها ها، انتظارات، تمایلات، توانایی ها و محدو

(، زیرا 77، 8070در تهیه و خرید محصولات است )سالار، 

توجه به تمایلات و خواسته های مشتریان زمینه ساز 

قصد خرید آتی مشتریان از آن محصول می شود. امروزه 

در مباحث علوم اجتماعی از جمله بازاریابی، اهمیت 

ت متغیرهای رفتاری به عنوان عامل موثر، انکارناپذیر اس

(. به بیانی دیگر، از آنجا که 0، 8073)رنجبریان و کیا، 

های بازاریابی کنندگان نقطة عطف تمام فعالیتمصرف

هستند، بازاریابی موفق با درك چرایی و چگونگی رفتار 

کننده را شود. در واقع رفتار مصرفکننده آغاز میمصرف

 دانندرفتار کاربر هنگام استفاده از محصول مد نظرش می

(. مطالعه و 97-79، 8071حسینی و همکاران، )شاه

-کننده تاثیر میبررسی عواملی که روی رفتار مصرف

گذارند و بررسی میزان تاثیر هر یک از این عوامل بر 

-رفتار، باعث دستیابی به شناخت و درکی از رفتار مصرف

شود. بازاریابان تنها در این صورت قادر خواهند کننده می

ها و نیازهای را عرضه کنند که با خواستهبود محصولی 

کنندگان انطباق بیشتری داشته باشد و حداکثر مصرف

، 8073رضایت آنان را تامین کند )صفرزاده و همکاران، 

ها و اهدافشان، (. مشتریان بر حسب نیازها، انگیزه97

های روانشناختی دارند )ابراهیمی سطوح متفاوتی از حالت

(. بنابراین برای درك رفتار 97، 8071و همکاران، 

-کننده، شناخت ساختار درگیری ذهنی مصرفمصرف

کننده اهمیت بسیاری دارد و اغلب این واژه برای درك 

کننده در رابطه با موضوعی خاص استفاده رفتار مصرف

ترین متغیر شود. بسیاری از محققان این متغیر را مهممی

اد پیشگویی آن در در ادبیات بازاریابی، به دلیل ارزش زی

گیرند )حیدرزاده و همکاران، رفتار خرید در نظر می

(. در کشور ایران صنعت تولید محصولات با 80، 8078

های گذشته رشد چشمگیری درگیری ذهنی بالا در سال

های اخیر با افزایش توان رقابتی داشته اما در سال

هایی پیش روی محصولات با برندهای مختلف چالش

-ندگان این محصولات قرار گرفته است )شاهتولیدکن

(. صنعت لوازم خانگی 97-79، 8071حسینی و همکاران، 

ایران توانسته با تکیه بر کیفیت و قیمت مناسب 

محصولات خود آمار فروش خوبی را کسب نماید. اما در 

کنندگان این چند سال اخیر میزان رضایت مصرف

رف دارای ی کسب رضایت پس از مصمحصولات در حوزه

رشد منفی بوده و به تدریج در حال کاهش است. این 

ی کاهش کیفیت ابزارهای پس از فروش کاهش نتیجه

بوده که موجب ایجاد نوعی حس پشیمانی از خرید در 

مشتری گردیده است. لذا مشتریان پس از خرید و مصرف 

این محصولات، باید بتوانند حس غرور و رضایت را در 

د و در صورت عدم تحقق این مهم موجب خود ایجاد نماین

 گردد.  ها از برند خاص میعدم قصد خرید آتی آن

 

 مرور ادبیات و سوابق مربوط -2

در سطح جهانی؛ توجه دانشمندان بر این که چطور 

های احساسی و درگیری ذهنی محصول بر جاذبه

گذارد کننده در قصد خرید آتی تاثیر میتصمیمات مصرف

ل اخیر افزایش چشمگیر و پایایی داشته سا 13در طول 

؛ 7339؛ جکسون، 7337است )هریسون، شاو و نیوهلم، 

(. علیرغم آن که محصولات 7388پراتر و همکاران، 

اخلاقی )همسو با هنجارهای اخلاقی جامعه( هنوز سهم 

اند )دوینی، آگر و کوچکی از بازار را به خود اختصاص داده

های یبانی ابتکار عمل(، اما تحت پشت7383اکهارت، 

گذاری موفق و تعهدات سازمانی و شرکتی، برچسب

کنند. ی بازاریابی فراگیری را نمایندگی میپدیده

؛ یونی لیور، 7387؛ پولمن، 7337)هارتلیب و جونز، 
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های بازاریابی از (. نکتة کلیدی موفقیت استراتژ7388ِ

کننده جنبة علمی، محلی و جهانی، درك رفتار مصرف

های های تجاری و سازمانست و این امر برای شرکتا

های دولتی که قوانین غیرانتفاعی و همین طور سازمان

کنند، کاربرد دارد )هاوکینز، مربوط به بازار را تدوین می

(. امروزه در مباحث علوم 7330مودرزباخ و بست، 

اجتماعی از جمله بازاریابی، اهمیت متغیرهای رفتاری به 

موثر، انکارناپذیر است )رنجبریان و کیا،  عنوان عامل

های توان گفت که شرکت(. در سطح ملی؛ می8073،0

ی محصولات با درگیری ذهنی بالا وارد یک تولیدکننده

-اند. لذا میبازار رقابتی بسیار پیچیده و تغییرپذیر گردیده

های مالی و نیروی انسانی خود را در جهت بایست اهرم

کنندگان بیشتر مشتریان و مصرفکسب رضایت هر چه 

محصولات خود قرار دهند. رویکردهای مختلف در این 

اند. برخی نویسندگان حوزه به یازی این تحقیق آمده

توانند با های شخصی میاند که چگونه ارزشبحث کرده

تصمیمات مصرف پایدارتر ارتباط داشته باشند )کولینز و 

و کیلبورن،  ؛ اورین7337؛ دوران، 7330همکاران، 

ریزی شده ی رفتار برنامه(. برخی دیگر نیز نظریه7388

اند و به اهمیت نگرش ( را اتخاذ نموده8778)آجزن، 

کننده و هنجارهای شخصی در تمایل و قصد به مصرف

اند )دیپلسماکر و خرید محصولات پایدار اشاره کرده

(. اخیرا توجهاتی نیز 7330؛ تانر و کست، 7330جانسنز، 

ه دیگر عوامل روانشناسی اجتماعی همچون درگیری ب

، 7383ذهنی محصول و گرفتاری فردی )بزنکان و بلیلی، 

( موضع کنترل درونی )کلیولند، کالاماس و 7388

( و خودشناسی )گریسکویکوس، تیبور و 7387لاروخه، 

( 7387ایبانز، -؛ هارتمن و آپولازا7383وان دن برگ، 

حدود موجود در مورد جلب گردیده است. تحقیقات م

ی مشتریان بر های مسئولانهتاثیر احساسات بر انتخاب

این فرض هستند که احساس یا هیجان علت مستقیم 

(. 7338باشد )لاونشتین، وبر، هسه و ولش، رفتار می

اثبات شده است که احساس گناه قبل از خرید بر 

گذارد )بامبرگ و گرایانه تاثیر میتصمیمات خرید اخلاق

؛ استینهات و 7339؛ کیسر، 8777؛ گراب، 7330وزر، م

(. همدلی با دیگران )گرانزین و اوسلون، 7339ون کنهو، 

( و محیط طبیعی )نیسبت، زلنسکی و مورفی، 8778

( نیز به عنوانی یکی از عوامل 7333؛ شالتز، 7337

های پایدار معرفی شده است. در ی انتخابکنندهتعیین

ترلی مشابه )برای مثال آگرو و متون تحقیقاتی؛ خودکن

؛ دوی، براونیل و گیسکنز، 7337؛ بامیستر، 7387وایت، 

کننده دستکاری و (، احساس گناه داوطلبان شرکت7337

های تحت کنترل قرار گرفته شده و تاثیر آن بر انتخاب

کننده ثبت گردیده است )آگراوال و دوهاچک، مصرف

پلوزا، وایت و  ؛7387؛ دوهاچک، آگراوال و هان، 7383

 (.7380شانگ، 

 قصد خرید

قصد خرید به معنای ترجیح یک مصرف کننده در 

باشد زیرا او  جهت خرید یک محصول یا خدمت می

فهمیده است که به یک محصول یا خدمت خاص نیاز 

دارد و یا حتی نگرش به یک محصول یا ادراك محصول 

به گیرد. به بیان دیگر قصد خرید  در این راه قرار می

کننده یک محصول را یکبار  معنای این است که مصرف

هایشان از محصول و اینکه محصول  دیگر بعد از ارزیابی

نمایند. زمانیکه  ارزش خرید دارد یا خیر خریداری می

نمایند،  کنندگان یک محصول خاص را انتخاب می مصرف

تصمیم نهایی در خصوص پذیرش یا رد محصول برای 

ننده بستگی دارد. همچنین عوامل ک خرید به قصد مصرف

اند که بر روی قصد خرید  خارجی زیادی شناسایی شده

(. عوامل دیگری که 7383اثرگذار هستند)نیبل و امِید، 

قصد خرید را در میان زنان و مردان تحت تأثیر قرار 

باشد. برای مثال یک  دهد اطلاعات و آموزش می می

با خرید آنلاین مطالعه نشان داد که زنان تجربه کمتری 

ها و موارد دیگری نسبت به  ها به توصیه دارند؛ بنابراین آن

نمایند  مردان در طی فرآیند تصمیم خرید خود توجه می

جو و محیط همچنین بر روی  .(7383)چیائو و یانگ، 

قصد خرید در مردان و زنان اثرگذار هستند. یک بررسی 

ری بر زنان ها اثر بیشت نشان داد که موسیقی در رستوران

 . (7330نسبت به مردان دارند )استفانی ویلسون، 

 قصد خرید آتی

که یک مصرف کننده تصمیم به یک خرید زمانی

برد، او ممکن  یمگیرد و از این تصمیم خودش لذت  یم

را در فرآیندهای خرید آتی مانند تکرار  خودشاست 

خرید یا وفاداری رفتاری، داشتن نگرش مثبت دربارهء 
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یا وفاداری نگرشی، بازاریابی دهان به دهان و قصد برند 

)لینهر و همکاران، نام و همکاران،  باشدخرید آتی درگیر 

، پارك و همکاران، 7388سیل، -رومیوکوك و نگنیسز

 (. 7387، پولیگاددا و همکاران، 7387

 محصول درگیری ذهنی

 از زنجیره یک محصول درگیری ذهنی خلاصه طوربه

 بیان را خدمات و محصولات به نسبت کنندهمصرف علاقه

 عنوانبه ذهنی درگیری تحقیقات، از در شماری. کندمی

است  شده گرفته نظر در انگیختگی از درونی حالت یک

 به ثبات. شدت و جهت شدت،: دارد اصلی مشخصه 0 که

 از پیوستاری دارد که اشاره انگیزه یا ذهنی درگیری میزان

. شودمی شامل را ذهنی درگیری ترینپایین تا بالاترین

 افراد انگیزش باعث موضوعی که یا هدف عنوانبه جهت

 و شودمی تعریف...  و تبلیغات محصول، مانند است شده

 مفهوم. دارد اشاره ذهنی زمان درگیریمدت به ثبات

-نشان که است شناختیروان ذهنی حالت یک درگیری

 یک موضوع، یک با شخصی ارتباط درجه اهمیت، دهنده

 (. 7383 است )فورنیر، محصول یک یا تبلیغ

 

 اهمیت و ضرورت انجام تحقیق  -3
تحقیقات موجود در حوزه قصد خرید آتی محصولات 

با درگیری ذهنی بالا بیشتر بر فرآیندهای شناختی تمرکز 

های پایدار دارد و اغلب نقش هیجانات را در انتخاب

نمودهای بارز تاثیر گیرد. یکی از مصرف نادیده می

ی های احساسی در زمینهتواند نقش جاذبههیجانات می

گیری مصرف محصولات با درگیری ذهنی بالا و شکل

نوعی احساس گناه و یا غرور پس از مصرف این 

کننده محصولات شود. نکته اینجاست که هر چه مصرف

برای خرید یک محصول فرآیند شناسایی، انتخاب، خرید 

تری داشته باشد؛ درك احساس گناه و یا چیدهو مصرف پی

تواند در رفتار غرور پس از مصرف این محصولات می

ی تداوم قصد خرید و چه ها چه در زمینهخرید آتی آن

ای معرفی این محصولات به افراد دیگر نقش قابل ملاحظه

ایفا نماید. در صورت شناخت معیارهای اساسی، ابعاد، 

توان بر تداوم قصد خرید یها مها و شاخصمولفه

-محصولات با درگیری ذهنی بالا تاثیر گذاشت. این جاذبه

کنندگان نسبت به خرید این توانند بر نگرش مصرفها می

های بزرگ را در نوع محصولات اثر گذاشته و شرکت

های مناسب بازاریابی جهت تداوم جهت تدوین استراتژی

ماید. لذت/ خرید محصولاتشان توسط مشتریان یاری ن

هایی هستند که خوشی و انگیختگی از انواع پاسخ

-کنندگان پس از مصرف محصول از خود نشان میمصرف

ای است که شخص در دهند.لذت یا خوشی درجه

موقعیتی احساس خرسندی، رضایت یا شادی دارد 

ای است که شخص (. انگیختگی درجه7330)لادهاری، 

، تحریک، بیداری در موقعیتی احساس هیجان، هوشیاری

ها باید (. بنابراین سازمان7330یا فعال را دارد )لادهاری، 

کنندگان و نیازهای بازار و با با شناخت کافی از مصرف

گیری به هنگام با عرضه محصولی خوب و با تصمیم

های مطلوب توزیع، قیمتی مناسب در به کارگیری روش

، شناسایی دهندهکننده و جهتاستفاده از تبلیغات آگاه

ها و تهدیدهای محیطی، سهم بازار خود رقیبان و فرصت

را افزایش دهند و با خلاقیت و ابتکار و تطبیق منابع و 

های مشتریان، علاوه بر امکانات موجود با نیازها و خواسته

افزایش سهم بازار، مشتریان خود را نیز حفظ کنند. 

یارهای بنابراین تلاش خواهیم کرد که در این پژوهش مع

های قصد خرید آتی ها و شاخصاساسی، ابعاد، مولفه

محصولات با درگیری ذهنی بالا را شناسایی نموده و آنها 

 را اولویت بندی نماییم.

بنابراین در این پژوهش بدنبال پاسخ به سوالات زیر 

 هستیم:

های قصد ها و شاخصعوامل اساسی، ابعاد، مولفه (8

هنی بالا خرید آتی محصولات با درگیری ذ

 کدامند؟

میزان تاثیرگذاری هر یک از این معیارها بر تداوم  (7

 باشد؟کنندگان چقدر میقصد خرید آتی مصرف

های قصد خرید ها و شاخصتوان مولفهچگونه می (0

دهی آتی محصولات با درگیری ذهنی بالا را وزن

 بندی نمود؟و اولویت

 

 روش پژوهش  -4

رای یافتن نظرات در این پژوهش از روش دلفی فازی ب

خبرگان نسبت به یک معیار استفاده شده است. در 

های های پرسشنامه  از پرسشطراحی و تدوین شاخص
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بسته )لیکرت( استفاده شد. در این رابطه در دور اول از 

روش دلفی برای طراحی پرسشنامه استفاده گردید و با 

مرور بر ادبیات تحقیق و مصاحبه با خبرگان شاخص ها 

ص گردید و در ادامه در دور دوم به بعد شاخص ها مشخ

پرسشنامه بر اساس اصلاعات بدست آمده از نتایج 

پرسشنامه دور قبل طراحی شده است. به دلیل وجود 

تجانس میان گروه دلفی، اندازه گروه شرکت کنندگان در 

خبره انتخاب شد. ملاك انتخاب خبرگان در  80دلفی 

به مرتبط با موضوع این پژوهش داشتن دانش و تجر

پژوهش، توانایی و تمایل به مشارکت، داشتن زمان کافی 

های ارتباطی موثر بود در همین رابطه روش و مهارت

گیری گلوله برفی انتخاب نمونه پژوهش به صورت نمونه

 باشد. می

 

 تجزیه و تحلیل داده ها  -5
های پرسشنامه براساس برای تجزیه و تحلیل داده

دورها، نوع شاخص ها و با توجه به نرمال  هدف، ساختار

آوری شده از آمار پارامتری و از روش های جمعبودن داده

دلفی فازی )مثلثی( استفاده گردید. در این پژوهش 

های مهم برای پژوهشگران به دنبال شناسایی شاخص

قصد خرید آتی محصولات با درگیری ذهنی بالا  بودند و 

ظر گروه تحقیق برای به همین منظور بر اساس ن

های مهم از مقدار دی فازی شده شناسایی شاخص

شاخص ها به همراه میانگین طیف پرسشنامه )به عنوان 

ها یا شاخص آستانه( استفاده شد. به عبارت دیگر شاخص

شاخص های که مقدار دی فازی شده آنها بزرگتر یا 

مساوی میانگین طیف پرسشنامه )شاخص آستانه( باشد 

شوند و های مهم و تاثیرگذار شناخته میان شاخصبه عنو

هایی که مقدار دی فازی شده آنها ها یا شاخصشاخص

های کمتر از مقدار میانگین طیف باشد به عنوان شاخص

شوند. هدف تحقیق تنها کم اثر یا کم اهمیت شناخته می

های مهم و اثر گذار است به همین شناسایی شاخص

 ای کم اهمیت حذف شدند.همنظور در پژوهش شاخص

همچنین در مورد سطح اجماع یا توافق نیز براساس 

% پاسخ دهندگان جواب یکسانی 13نظرات تیم تحقیق 

به یکی از گزینه های پاسخ برای هر شاخص بدهند، 

توافق نظر در مورد آن شاخص حاصل شده است. بنابراین 

شرط توقف دلفی در این پژوهش این است که سه شرط 

 رقرار شود:زیر ب

 ها یا شاخص ها مهم شناخته شوند.همه شاخص (8

 شاخص جدیدی توسط خبرگان ارائه نشود. (7

 اجماع در مورد شاخص ها نیز حاصل شود. (0

-مراحل انجام روش دلفی در این تحقیق به شرح زیر می

 باشد:

: بیان مساله تحقیق و امکان سنجی انجام 8گام

شناسایی و  "تحقیق به روش دلفی: مساله مورد پژوهشی 

اولویت بندی مولفه های قصد خرید آتی محصولات با 

های انجام باشد که پس از بررسیمی "درگیری ذهنی بالا 

شده توسط محقق امکان انجام تحقیق توسط روش دلفی 

 فازی تایید شد.

: تشکیل تیم اجرا، هدایت و نظارت: این تیم 7گام 

 باشند.دانشجو، استاد راهنما و مشاور می

: شناسایی و انتخاب اعضای پانل: اعضای پانل 0ام گ

یا همان متخصصان و خبرگان که پرسشنامه دلفی را که 

ها توزیع شد کسانی هستند که در زمینه بازاریابی بین آن

ای یا گیری زنجیرهتسلط کامل دارند و به وسیله نمونه

همان گلوله برفی شناسایی و انتخاب شدند. در حقیقت 

هش ابتدا دو نفر از خبرگان حوزه مطالعه در این پژو

شناسایی شد و سپس از آنها خواسته شد تا متخصصان و 

خبرگان دیگر که به حوزه تحقیق اشراف دارند را معرفی 

خبره  71کنند. با استفاده از نظرات آنها لیستی از 

شناسایی شد که در زمینه مورد مطالعه تخصص داشتند 

که شامل موضوع پژوهش، در گام بعد فرمی طراحی شد 

هدف پژوهش و مدت زمان و تعداد دورهای تقریبی 

خبره شناسایی شده  71پژوهش بود و این فرم در اختیار

قرار داده شد و از آنان خواسته شد تا تمایل و موافقت 

نفر  80خود را با مشارکت در پانل اعلام کنند در مجموع 

هش نشان از خبرگان تمایل و موافقت خود را برای پژو

 دادند که ترکیب آنها در جدول زیر ارائه شده است:
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 اعضای پانل -1 جدول شماره

 تعداد نوع فعالیت خبره

سابقه فعالیت در حوزه 

 بازاریابی

 15تا  11 11تا  5 5كمتر از 

اعضای هیئت علمی 

دانشگاه متخصص در 

 زمینه بازاریابی

83 0 1 0 

مدیر/ سرپرستان شرکت 
 گلدیران

0 8 0 0 

 

ها با استفاده از روش دلفی گام تجزیه و تحلیل داده

فازی خود شامل چندین مرحله است که در زیر به ترتیب 

 ارائه شده است:

در این مرحله  ( جمع آوری نظرات خبرگان:1مرحله 

همانند روش دلفی سنتی به جمع آوری نظرات خبرگان 

زبانی برای شود. در این روش از متغیرهای پرداخته می

طراحی پرسشنامه و جمع آوری نظرات خبرگان استفاده 

 شده است.

پس از ( محاسبه ارزش فازی هر شاخص: 2مرحله 

-جمع آوری نظرات خبرگان در این مرحله بر اساس داده

های جمع آوری شده به محاسبه ارزش فازی هر یک از 

شاخص ها پرداخته شد. برای محاسبه ارزش فازی هر 

 یک از شاخص ها به ترتیب زیر عمل شده است: 

با فرض اینکه ارزش فازی هر یک از شاخص ها به 

̃  صورت  نمایش داده شود، بطوری که                      

حد بالای این عدد فازی    حد وسط و    حد پایین،    

 باشد خواهیم داشت:

 
      (   )                                            

 

    ∏    

   

   
 
 
                                  

 
      (   )                                         

 

که مفهوم هر یک از متغیرها و پارامترهای ارائه شده در 

 باشد:روابط بالا به صورت زیر می

     حد پایین ارزش فازی شاخص یا شاخص :j  ام

پرسشنامه، که  برابر است با کوچکترین مقداری 

ام تخصیص  jکه خبرگان به شاخص)شاخص( 

 اند.داده

     حد وسط ارزش فازی شاخص یا شاخص :j 

ام پرسشنامه، که برابر است با میانگین هندسی 

 ام. jکلیه نظرات خبرگان برای شاخص)شاخص( 

     حد بالای ارزش فازی شاخص یا شاخص :j  ام

پرسشنامه، که برابر است با بزرگترین مقداری که 

ام تخصیص  jتوسط خبرگان به شاخص)شاخص( 

 .داده شده است

      مقدار تخصیص داده شده توسط خبره :i  ام

 ام. jبه شاخص 

   ̃ ارزش فازی مثلثی شاخص یا شاخص :j .ام 

 

( تبدیل ارزش فازی بدست آمده برای هر 3مرحله 

پس از (:    شده)یک از شاخص ها به مقدار دی فازی 

محاسبه ارزش فازی هر یک از شاخص های پژوهش برای 

نسبت به هر یک از شاخص ها قضاوت کنیم اینکه بتوانیم 

باید ابتدا ارزش فازی بدست آمده برای هر یک از شاخص 

ها را دی فازی نمود تا امکان مقایسه و ارزیابی بوجود آید. 

ها و برای دی فازی کردن ارزش فازی هر شاخص روش

روابط متعددی ارائه شده است که در این پژوهش از 

 :روش ذیل استفاده شده است

   
              

 
 

 

-( ارزیابی شاخص ها بر اساس حد آستانه4مرحله

پس از محاسبه مقدار دی فازی)قطعی( شده هر  (:rای)

یک از شاخص ها باید به ارزیابی میزان اهمیت آنها 

پرداخت. برای ارزیابی اهمیت هر یک از شاخص ها یک 

است که از قاعده مشخص و ثابتی وجود ندارد. اما متداول 

( برای ارزیابی اهمیت هر یک از rای)یک حد آستانه

شود. بنابراین براساس مقدار شاخص ها استفاده می

 شود:ای دو حالت ایجاد میحدآستانه

  باشد به این مفهوم است که      اگر

 ام از اهمیت بالایی برخوردار است. jشاخص

  باشد به این مفهوم است که      اگر

ام از اهمیت کمی برخوردار است که  jشاخص

توان آنها به علت اهمیت کم این شاخص ها می

 را حذف کرد.
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 تدوین پرسشنامه اولیه پژوهش و تست آن 
در این گام از پژوهش با استفاده از مطالعه ادبیات 

پژوهشی لیستی از مولفه ها و شاخص هایی را که جهت 

شناسایی قصد خرید آتی محصولات با در گیری ذهنی 

بالا در محصولات برند ال جی تاثیر گذار بودند، شناسایی 

شد و سپس یک غربال اولیه صورت گرفت و شاخص های 

شاخص و  07ذف شدند و در نهایتتکراری یا مترادف ح

مولفه )تجربه مشتری، مشاهده تبلیغات، تصویر نام  80

تجاری، کیفیت خدمات، کیفیت محیط فروشگاه، 

هنجارهای ذهنی، کیفیت ادراك شده، ریسک ادراك 

شده، سبک زندگی، دانش محصول، کنترل رفتاری ادراك 

شده، نگرش مشتری، احساس گناه مصرف کننده، 

ر مصرف کننده، مسئولیت اجتماعی شرکت، احساس غرو

جذابیت فیزیکی فروشنده، اثرات اجتماعی( شناسایی 

شدند. پس از شناسایی شاخص های پژوهش به طراحی 

پرسشنامه بر اساس این شاخص ها اقدام شد و در اختیار 

چند نفر از خبرگان در دسترس قرار گرفت تا با بررسی 

وء تعبیرهای شاخص ها بتوان عیب ها و همچنین س

احتمالی در مورد شاخص ها را شناسایی و اصلاح نمود ) 

بررسی روایی پرسشنامه(. نتایج بدست آمده نشان داد که 

خبرگان درك مشترکی از موضوع و شاخص ها پرسش 

نامه دارند که این نشان از وجوه روایی سازه پرسشنامه 

دارد. جهت بررسی پایایی پرسشنامه هم نیز از مقدار 

فای کرونباخ پرسشنامه استفاده شد که میزان آلفای آل

کرونباخ پرسشنامه بدست آمد و مقدار آلفای کرونباخ 

است و این به  0/3( بیشتر از مقدار 77/3پرسشنامه )

 مفهوم تایید پایایی پرسشنامه می باشد.

 

 بررسی نرمال یا غیر نرمال بودن داده ها 

چولگی در این پژوهش بر اساس مقدار کشیدگی و 

داده ها به بررسی نرمال یا غیر نرمال بودن داده ها 

( Statisticپرداخته شد که طبق محاسبات مقدار آماره )

( قرار 7و  -7برای شاخص چولگی و کشیدگی در دامنه )

توان گفت نرمال بودن داده های مربوط دارند بنابراین می

 به هر شاخص را پذیرفت.

 

 

 اخص اولتجمیع پاسخ های خبرگان به ش
که مربوط  8شود در سطر همانطور که مشاهده می

به شاخص اول است در قسمت طیف اهمیت زیر مقدار 

باشد این به این مفهوم است که هیچ ( می8خیلی کم )

( را برای شاخص اول 8یک از خبرگان مقدار خیلی کم )

( در مقابل شاخص 7اند. اما زیر طیف کم )انتخاب نکرده

دارد و این به مفهوم این است که دو نفر  قرار 7اول عدد 

( را برای شاخص اول انتخاب 7از خبرگان مقدار کم )

( در مقابل شاخص اول عدد 0اند. زیر طیف متوسط )کرده

( به ترتیب 7(، خیلی زیاد )1های زیاد )، برای طیف 7

 انتخاب شده است. 8و  7عدد 

 

 پاسخ های خبرگان به شاخص ها -2 جدول شماره
 طیف پرسشنامه

تعداد 

 خبرگان
خیلی  شماره شاخص ها

 (1كم )

  كم

(2) 

 متوسط

(3) 

 زیاد

 (4) 

خیلی 

 (5) زیاد

 8 از لحاظ احساسی به محصولات ال جی علاقمندم. 17 1 5 9 2 

 7 محصولات ال جی حس کنجکاوی را تحریک می کند. 17 2 2 13  

 0 محصولات ال جی قصد دارند من را جذب کنند. 17 1 4 12  

 1 محصولات ال جی من را وادار به فکر کردن در مورد شیوه زندگی می کند. 17  9 4 4 

 7 کنم تبلیغات محصولات ال جی مفید است.احساس می 17  10 5 2 

 9 احساس می کنم تبلیغات این محصول با ارزش است. 17 2 10 4 1 

 0 احساس می کنم تبلیغات محصولات ال جی بسیار مهم است. 17 4 4 5 4 

 0 برند ال جی دارای تصویر مطلوبی است. 17  11 5 1 

 7 محصولات برند ال جی دارای پیشینه طولانی است. 17 2 9 6  

 83 محصولات ال جی نسیت به سایر لوازم خانگی دارای تصویر متمایزی است. 17 4 3 9 1 



  (....) يفاز يبالا با استفاده از منطق دلف يذهن يریمحصولات با درگ يآت ديقصد خر يرتبه بندي مولفه ها و شاخص ها شناسايي و/    754

 

 طیف پرسشنامه
تعداد 

 خبرگان
خیلی  شماره شاخص ها

 (1كم )

  كم

(2) 

 متوسط

(3) 

 زیاد

 (4) 

خیلی 

 (5) زیاد

 1 5 8 3 17 
وقتی مشتریان با مشکلی مواجه می شوند، خدمات ال جی باید دلسوز و اطمینان 

 بخش باشد.
88 

 2 4 10 1 17 
وقتی شرکت الی جی جهت ارائه خدمات قول می دهد کاری را در زمان مشخص 

 انجام دهد، به قولش عمل می کند.
87 

 80 بخش ارائه خدمات شرکت ال جی قابل اعتماد است. 17 1 8 7 1 

  9 8  17 
فروشگاه های  محصولات ال جی از لحاظ احساسی برایم دلچسب و خوشایند 

 نیست.
81 

 1 9 6 1 17 
هنگام استفاده از فروشگاه های محصولات ال جی به فعالیت های فیزیکی و رفتاری 

 می پردازم.
87 

  6 7 4 17 
خوبی برقرار  با کارکنانی که در فروشگاه محصولات ال جی فعالیت می کند ارتباط

 می کنم.
89 

 1 4 10 2 17 
فروشگاه محصولات ال جی زمینه برقراری ارتباط بین من و تولید کننده را فراهم 

 می آورند.
80 

 4 4 7 2 17 
های محصولات ال جی مشتریان با یگدیگر ارتباط خوبی برقرار می در فروشگاه

 کنند.
80 

 2 9 4 2 17 
توجه به ساختاری فیزیکی که دارند فعالیت های  های محصولات ال جی بافروشگاه

 رفتاری من را درگیر می کنند.
87 

 2 7 7 1 17 
اکثر افرادی که برای من مهم هستند استفاده از محصولات ال جی را ترجیح می 

 دهند.
73 

 78 اکثر افرادی که برای من اهمیت دارند، از محصولات ال جی حمایت می کنند. 17  8 8 1 

 77 دوستان من، من را به خرید محصولات ال جی تشویق می کنند. 17 3 5 8 1 

 70 رسانه ها من را جهت استفاده از محصولات ال جی تحت تاثیر قرار می دهند. 17 1 4 11 1 

 71 گروه های محیطی من را به استفاده از محصولات ال جی ترغیب می کنند. 17  6 7 4 

 77 دارای کیفیت بالا است.محصولات ال جی  17 2 9 6  

 79 این محصول یک محصول برتر است 17 3 11 3  

 70 محصولات ال جی بسیار با کیفیت است. 17 5 8 3 1 

 70 همیشه سعی خواهم کرد از محصولات ال جی خریداری کنم. 17 2 9 4 2 

 77 قصد دارم به طور مداوم از این فروشگاه خرید کنم. 17 1 7 6 3 

 03 اعتماد به محصولات ال جی برای من خطر بزرگی در بردارد. 17  7 7 3 

2 1 3 9 2 17 
هنگام خرید محصولات ال جی احساس امنیت نسبت به کیفیت محصولات نمی 

 کنم.
08 

 07 زندگی اجتماعی من بر انتخاب محصولات ال جی تاثیر گذار است. 17 2 8 5  2

 00 محصولات جدید تاثیرگذار است.وضعیت مالی من بر انتخاب  17 5 3 6 1 2

 01 فعالیت های بیرونی و اجتماعی بر انتخاب محصولات تاثیرگذار است. 17 7 4 6  

 07 یادگیری چیزهای جدید بر انتخاب محصولات تاثیر گذار است. 17 1 6 8 2 

 09 داوطلب شدن بر انتخاب محصولات تاثیر گذار است. 17 3 5 7  2

 00 افراد بر انتخاب محصولات تاثیرگذار است. مشغله 17 4 4 7 2 

 00 محصولات ال جی رده برتر محصولات لوازم خانگی است. 17  7 7 3 

 07 کیفیت محصولات ال جی همیشه خوب است. 17  8 7 2 

 13 دانم محصولات لوازم خانگی ال جی دارای تنوع بسیاری است.می 17 1 11 4 1 

 18 های محصولات ال جی قوی است.رابطه با ویژگیدانش من در  17  6 10 1 

 17 اطلاعات بسیاری در رابطه با فرایند تولید محصولات ال جی دارم. 17 3 4 10  

 10 فرصت مناسبی برای استفاده از محصولات ال جی در دسترس دارم. 17  8 8 1 

 11 استفاده از محصولات ال جی راحت است. 17 1 11 5  

 17 استفاده از محصولات ال جی اسان است. 17 1 10 6  
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 طیف پرسشنامه
تعداد 

 خبرگان
خیلی  شماره شاخص ها

 (1كم )

  كم

(2) 

 متوسط

(3) 

 زیاد

 (4) 

خیلی 

 (5) زیاد

 19 می دانم که چگونه از این محصولات استفاده کنم. 17 3 10 4  

 10 محصولات ال جی با توجه به قیمت محصول مناسب است. 17 2 12 2 1 

 10 قیمت این محصول مقرون به صرفه است. 17 1 9 7  

 17 خرید این محصول خوب است. 17 2 6 9  

 73 استفاده از محصولات ال جی خوب است. 17 2 6 9  

 78 استفاده از محصولات ال جی برای من مطلوب است. 17 4 8 4 1 

 77 در مورد استفاده از محصولات ال جی دید مثبتی دارم. 17 4 8 4 1 

 70 استفاده از محصولات ال جی، یک انتخاب عاقلانه است. 17 3 5 8 1 

 1 8 4 4 17 
در مورد خرید محصولات ال جی موجب نگرش منفی من به محصولات پشیمانی 

 این نام تجاری شده.
71 

 77 تجربه منفی گذشته بر خرید آینده من تاثیر دارد. 17 4 6 5 2 

 79 احساس گناه من نسبت به محصولات ال جی معمولا کوتاه مدت است. 17 7 3 6  1

1 1 7 4 4 17 
شود من در هنگام خرید بیشتر مسئولانه رفتار میبینی پشیمانی آینده باعث پیش

 کنم.
70 

 70 از محصولات گران قیمت برای اجتناب از احساس گناه خرید نمی کنم. 17 2 8 7  

 77 هنگام خرید محصولات ال جی احساس افتخار می کنم. 17 1 8 5 2 1

 93 دهد.می استفاده از محصولات ال جی اعتماد به نفس من را افزایش 17 5 5 6 1 

 98 بینی رضایت آینده، هنگام خرید غرور بیشتری دارم.با پیش 17 6 5 4 1 1

 97 احساس غرور من نسبت به محصولات ال جی تقریبا همیشگی است. 17 6 5 3 2 1

 90 های خرید من فراهم می کندشرکت ال جی اطلاعات کافی برای تصمیم گیری 17 6 5 2 3 1

 91 کند.شرکت کانل های ارتباطی و شکایتی شفاف و موثر فراهم میاین  17  8 8 1 

 97 گذارد.این شرکت به امنیت اطلاعات شخصی و حریم شخصی مشتریان احترام می 17 2 6 8 1 

 99 این شرکت خدمات با کیفیت برای همه مشتریان فراهم می کند. 17 4 8 5  

 90 فروشنده دارای استایل شیک و مرتبی است.در فروشگاه محصولات ال جی،  17 4 5 8  

 90 شوم.در فروشگاه محصولات ال جی من جذب صحبت های فروشنده می 17 1 7 9  

 97 فروشنده محصولات ال جی لهجه زیبایی دارد. 17 2 5 9 1 

 03 دهد.فروشنده به صورت فارسی و انگلیسی محصولات را از روی دفترچه توضیح می 17 3 4 8 1 1

 08 خواهم در مورد محصولات ال جی آگاهی داشته باشم.می 17 2 7 5 3 

 07 مایل هستم اخبار بیشتری درباره محصولات ال جی از رسانه ها دریافت کنم. 17 5 7 5  

 00 مایل به بازخورد از طرف فروشندگان محصولات ال جی هستم. 17 5 9 3  

 01 مربوط به محصولات ال جی توجه دارمدر مورد تغییر و تحولات  17 5 8 4  

 07 با گذشت زمان این محصول برای من اهمیت بیشتری پیدا می کند. 17 3 10 4  

 

 محاسبه ارزش فازی هر یک از شاخص های پژوهش

در این مرحله از پژوهش با استفاده از نظرات خبرگان 

شاخص های پژوهش را محاسبه مقدار فازی هر یک از 

کنیم. برای نمونه در ادامه ما نحوه محاسبه مقدار می

 ایم:فازی را برای شاخص اول توضیح داده

مقدار فازی شده شاخص اول: همانطور که بیدان شدد   

( 7برای شاخص اول دو نفر از خبرگان مقدار کم با عددد ) 

یعنی  نفر از خبرگان مقدار متوسط  7اند و را تعیین کرده

نفر مقددار   7اند و را برای شاخص اول تعیین کرده 0عدد 

اند. ( را انتخاب کرده7نفر مقدار خیلی زیاد ) 8( و 1زیاد )

برای محاسبه عدد فازی شاخص اول مدا بایدد سده مقددار     

 یعنی حد پایین، حد متوسط و حد بالا را محاسبه کنیم.

 (Lحد پایین مقدار فازی مثلثی شاخص اول)

قدار برابر است با کمترین مقدار )بدترین این م 

اند. بنابراین مقدار( که خبرگان به شاخص تخصیص داده

با توجه به جدول )پرسشنامه دی فازی( و توضیحات بالا 

کمترین مقدار )بدترین پاسخ( که به شاخص یک داده 

 0شده است برابر است با مقدار متوسط یا همان مقدار 



  (....) يفاز يبالا با استفاده از منطق دلف يذهن يریمحصولات با درگ يآت ديقصد خر يرتبه بندي مولفه ها و شاخص ها شناسايي و/    751

 

( Lفازی مثلثی شاخص اول ) بنابراین حد پایین ارزش

بنابراین حد  7برابر است با مقدار کم یا همان مقدار 

 شود.می 7پایین ارزش فازی مثلثی شاخص اول برابر با 

 (Uحد بالای مقدار فازی مثلثی شاخص اول )

این مقدار برابر است با بزرگترین مقدار )بهترین 

اند. مقدار( که خبرگان به شاخص اول تخصصیص داده

بنابراین با توجه به جدول و توضیحات بالا بزرگترین 

مقدار )بهترین مقدار( که به شاخص یک داده شده است 

بنابراین حد بالای ارزش فازی  7برابر است با مقدار 

 شود.می 7مثلثی شاخص اول برابر با 

 (Mحد پایین مقدار فازی مثلثی شاخص اول)

مام نظرات این مقدار برابر است با میانگین هندسی ت

خبرگان که به شاخص اول داده شده است. در حقیقت 

پاسخ )مقدار( داده شده توسط  80باید میانگین هندسی

خبرگان را محاسبه نمود و به عنوان حد وسط مقدار فازی 

مثلثی اول قرار داد که در صورت محاسبه مقدار آن برابر 

 خواهد شد. 78/0با 

ر جدول زیر نتایج حاصل از محاسبات دوره سوم د

شود مقدار دی ارائه شده است. همانطور که مشاهد می

فازی تمام شاخص های پژوهش بیشتر از مقدار میانگین 

های باشد بنابراین همه شاخص( می0طیف )مقدار 

پرسشنامه سوم در فرایند ارزیابی مهم و تاثیرگذار هستند. 

از طرف دیگر همانند دور قبل هیچ شاخص جدیدی 

ان پیشنهاد نشده است. بنابراین بر اساس این توسط خبرگ

ها و نتایج ما به هدف پژوهش یعنی شناسسایی شاخص

مولفه های موثر در فرآیند قصد خرید آتی محصولات با 

ایم. اما درگیری ذهنی بالا در حوزه ی برند ال جی رسیده

هنوز باید شرط اجماع یا توافق را نیز بررسی کنیم تا 

به همه شاخص ها  تجمیع شده است یا ببینیم آیا نسبت 

 خیر.
 

 ارزش فازی و مقدار دی فازی شاخص ها دور سوم -3 جدول شماره

 وزن رتبه
وضعیت 

 شاخص ها

مقدار دی 

 فازی

 ارزش فازی شاخص ها
 شماره شاخص ها

U M L 

 8 لحاظ احساسی به محصولات ال جی علاقمندم.از  7 73/0 7 3/35 تایید شده 0.01278 53

 7 محصولات ال جی حس کنجکاوی را تحریک می کند. 0 77/0 7 3/64 تایید شده 0.01390 24

 0 محصولات ال جی قصد دارند من را جذب کنند. 0 03/0 7 3/65 تایید شده 0.01392 23

 1 وادار به فکر کردن در مورد شیوه زندگی می کند.محصولات ال جی من را  7 80/0 1 3/08 تایید شده 0.01177 69

 7 کنم تبلیغات محصولات ال جی مفید است.احساس می 7 00/0 1 3/19 تایید شده 0.01217 59

 9 احساس می کنم تبلیغات این محصول با ارزش است. 7 90/0 7 3/59 تایید شده 0.01369 28

 0 کنم تبلیغات محصولات ال جی بسیار مهم است. احساس می 7 77/0 7 3/35 تایید شده 0.01294 47

 0 برند ال جی دارای تصویر مطلوبی است. 7 77/0 1 3/26 تایید شده 0.01244 56

 7 محصولات برند ال جی دارای پیشینه طولانی است. 0 03/0 7 3/85 تایید شده 0.01469 11

 83 سایر لوازم خانگی دارای تصویر متمایزی است. محصولات ال جی نسیت به 7 10/0 7 3/48 تایید شده 0.01329 38

 7 90/0 7 3/58 تایید شده 0.01366 30
وقتی مشتریان با مشکلی مواجه می شوند، خدمات ال جی باید دلسوز و 

 اطمینان بخش باشد.
88 

 7 17/0 7 3/49 تایید شده 0.01332 35
زمان وقتی شرکت الی جی جهت ارائه خدمات قول می دهد کاری را در 

 مشخص انجام دهد، به قولش عمل می کند.
87 

 80 بخش ارائه خدمات شرکت ال جی قابل اعتماد است. 7 17/0 7 3/47 تایید شده 0.01325 39

 0 10/0 1 3/46 تایید شده 0.01321 42
فروشگاه های  محصولات ال جی از لحاظ احساسی برایم دلچسب و خوشایند 

 نیست.
81 

 7 01/0 7 3/42 شدهتایید  0.01303 44
هنگام استفاده از فروشگاه های محصولات ال جی به فعالیت های فیزیکی و 

 رفتاری می پردازم.
87 

 0 03/0 7 3/90 تایید شده 0.01488 9
با کارکنانی که در فروشگاه محصولات ال جی فعالیت می کند ارتباط خوبی 

 برقرار می کنم.
89 

 7 90/0 7 3/59 تایید شده 0.01369 28
فروشگاه محصولات ال جی زمینه برقراری ارتباط بین من و تولید کننده را 

 فراهم می آورند.
80 

 7 79/0 7 3/38 تایید شده 0.01288 49
های محصولات ال جی مشتریان با یگدیگر ارتباط خوبی برقرار می در فروشگاه

 کنند.
80 
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 وزن رتبه
وضعیت 

 شاخص ها

مقدار دی 

 فازی

 ارزش فازی شاخص ها
 شماره شاخص ها

U M L 

 7 77/0 7 3/37 تایید شده 0.01286 50
محصولات ال جی با توجه به ساختاری فیزیکی که دارند فعالیت های فروشگاه

 های رفتاری من را درگیر می کند.
87 

 7 08/0 7 3/40 تایید شده 0.01299 46
اکثر افرادی که برای من مهم هستند استفاده از محصولات ال جی را ترجیح 

 می دهند.
73 

 78 برای من اهمیت دارند، از محصولات ال جی حمایت می کنند.اکثر افرادی که  7 77/0 7 3/17 تایید شده 0.01211 60

 77 دوستان من، من را به خرید محصولات ال جی تشویق می کنند. 7 08/0 7 3/49 تایید شده 0.01332 36

 70 رسانه ها من را جهت استفاده از محصولات ال جی تحت تاثیر قرار می دهند. 7 07/0 1 3/36 تایید شده 0.01282 52

 71 گروه های محیطی من را به استفاده از محصولات ال جی ترغیب می کنند. 7 10/0 7 3/00 تایید شده 0.01147 75

 77 محصولات ال جی دارای کیفیت بالا است. 7 70/0 7 3/85 تایید شده 0.01469 11

 79 این محصول یک محصول برتر است 7 38/0 1 3/97 تایید شده 0.01516 4

 70 محصولات ال جی بسیار با کیفیت است. 0 03/0 7 3/69 تایید شده 0.01409 21

 70 همیشه سعی خواهم کرد از محصولات ال جی خریداری کنم. 7 07/0 7 3/51 تایید شده 0.01341 33

 77 قصد دارم به طور مداوم از این فروشگاه خرید کنم. 7 70/0 7 3/36 تایید شده 0.01284 51

 03 اعتماد به محصولات ال جی برای من خطر بزرگی در بردارد. 7 70/0 7 3/07 شدهتایید  0.01171 72

 7 81/0 1 3/09 تایید شده 0.01178 68
هنگام خرید محصولات ال جی احساس امنیت نسبت به کیفیت محصولات 

 نمی کنم.
08 

 07 جی تاثیر گذار است.زندگی اجتماعی من بر انتخاب محصولات ال  8 80/0 7 3/10 تایید شده 0.01182 67

 00 وضعیت مالی من بر انتخاب محصولات جدید تاثیرگذار است. 8 73/0 7 3/07 تایید شده 0.01171 71

 01 فعالیت های بیرونی و اجتماعی بر انتخاب محصولات تاثیرگذار است. 8 81/0 7 3/98 تایید شده 0.01517 3

 07 چیزهای جدید بر انتخاب محصولات تاثیر گذار است.یادگیری  0 79/0 7 3/38 تایید شده 0.01288 48

 09 داوطلب شدن بر انتخاب محصولات تاثیر گذار است. 7 79/0 7 3/06 تایید شده 0.01170 74

 00 مشغله افراد بر انتخاب محصولات تاثیرگذار است. 8 80/0 7 3/47 تایید شده 0.01324 40

 00 محصولات ال جی رده برتر محصولات لوازم خانگی است. 7 17/0 7 3/07 تایید شده 0.01171 72

 07 کیفیت محصولات ال جی همیشه خوب است. 7 81/0 1 3/13 تایید شده 0.01196 64

 13 دانم محصولات لوازم خانگی ال جی دارای تنوع بسیاری است.می 7 70/0 1 3/56 تایید شده 0.01360 31

 18 های محصولات ال جی قوی است.دانش من در رابطه با ویژگی 7 90/0 7 3/12 تایید شده 0.01189 65

 17 اطلاعات بسیاری در رابطه با فرایند تولید محصولات ال جی دارم. 7 71/0 1 3/75 تایید شده 0.01431 19

 10 فرصت مناسبی برای استفاده از محصولات ال جی در دسترس دارم. 0 78/0 7 3/17 تایید شده 0.01211 60

 11 استفاده از محصولات ال جی راحت است. 7 07/0 1 3/86 تایید شده 0.01472 10

 17 استفاده از محصولات ال جی اسان است. 0 07/0 7 3/83 تایید شده 0.01460 14

 19 می دانم که چگونه از این محصولات استفاده کنم. 0 99/0 7 3/94 تایید شده 0.01503 6

 10 محصولات ال جی با توجه به قیمت محصول مناسب است. 0 00/0 7 3/65 تایید شده 0.01393 22

 10 قیمت این محصول مقرون به صرفه است. 7 08/0 7 3/80 تایید شده 0.01448 16

 17 خرید این محصول خوب است. 0 93/0 7 3/76 تایید شده 0.01434 17

 73 خوب است.استفاده از محصولات ال جی  0 77/0 7 3/76 تایید شده 0.01434 17

 78 استفاده از محصولات ال جی برای من مطلوب است. 0 77/0 7 3/64 تایید شده 0.01387 25

 77 در مورد استفاده از محصولات ال جی دید مثبتی دارم. 7 00/0 7 3/64 تایید شده 0.01387 25

 70 عاقلانه است.استفاده از محصولات ال جی، یک انتخاب  7 10/0 7 3/49 تایید شده 0.01332 36

 7 70/0 7 3/51 تایید شده 0.01340 34
پشیمانی در مورد خرید محصولات ال جی موجب نگرش منفی من به 

 محصولات این نام تجاری شده.
71 

 77 تجربه منفی گذشته بر خرید آینده من تاثیر دارد. 7 70/0 7 3/53 تایید شده 0.01347 32

 79 احساس گناه من نسبت به محصولات ال جی معمولا کوتاه مدت است. 8 97/0 7 3/32 تایید شده 0.01267 54

 8 08/0 7 3/15 تایید شده 0.01203 63
شود من در هنگام خرید بیشتر مسئولانه بینی پشیمانی آینده باعث میپیش

 رفتار کنم.
70 

 70 احساس گناه خرید نمی کنم.از محصولات گران قیمت برای اجتناب از  0 91/0 7 3/82 تایید شده 0.01457 15

 77 هنگام خرید محصولات ال جی احساس افتخار می کنم. 8 89/0 7 3/08 تایید شده 0.01174 70



  (....) يفاز يبالا با استفاده از منطق دلف يذهن يریمحصولات با درگ يآت ديقصد خر يرتبه بندي مولفه ها و شاخص ها شناسايي و/    751

 

 وزن رتبه
وضعیت 

 شاخص ها

مقدار دی 

 فازی

 ارزش فازی شاخص ها
 شماره شاخص ها

U M L 

 93 دهد.استفاده از محصولات ال جی اعتماد به نفس من را افزایش می 7 03/0 7 3/60 تایید شده 0.01373 27

 98 بینی رضایت آینده، هنگام خرید غرور بیشتری دارم.با پیش 8 70/0 7 3/28 تایید شده 0.01253 55

 97 احساس غرور من نسبت به محصولات ال جی تقریبا همیشگی است. 8 17/0 7 3/24 تایید شده 0.01237 57

 90 های خرید من فراهم می کندشرکت ال جی اطلاعات کافی برای تصمیم گیری 8 18/0 7 3/20 تایید شده 0.01222 58

 91 کند.این شرکت کانل های ارتباطی و شکایتی شفاف و موثر فراهم می 7 07/0 1 3/17 تایید شده 0.01211 60

 7 11/0 7 3/47 تایید شده 0.01323 41
-این شرکت به امنیت اطلاعات شخصی و حریم شخصی مشتریان احترام می

 گذارد.
97 

 99 کیفیت برای همه مشتریان فراهم می کند.این شرکت خدمات با  0 00/0 7 3/93 تایید شده 0.01500 8

 90 در فروشگاه محصولات ال جی، فروشنده دارای استایل شیک و مرتبی است. 0 90/0 7 3/84 تایید شده 0.01464 13

 90 شوم.در فروشگاه محصولات ال جی من جذب صحبت های فروشنده می 0 10/0 7 3/74 تایید شده 0.01425 20

 97 فروشنده محصولات ال جی لهجه زیبایی دارد. 7 00/0 7 3/44 شده تایید 0.01312 43

 8 78/0 7 3/10 تایید شده 0.01184 66
-فروشنده به صورت فارسی و انگلیسی محصولات را از روی دفترچه توضیح می

 دهد.
03 

 08 خواهم در مورد محصولات ال جی آگاهی داشته باشم.می 7 00/0 7 3/41 تایید شده 0.01303 45

 07 مایل هستم اخبار بیشتری درباره محصولات ال جی از رسانه ها دریافت کنم. 0 77/0 7 3/96 تایید شده 0.01510 5

 00 مایل به بازخورد از طرف فروشندگان محصولات ال جی هستم. 0 37/1 7 4/02 تایید شده 0.01536 1

 01 تحولات مربوط به محصولات ال جی توجه دارمدر مورد تغییر و  0 77/0 7 3/99 تایید شده 0.01523 2

 07 با گذشت زمان این محصول برای من اهمیت بیشتری پیدا می کند. 0 00/0 7 3/94 تایید شده 0.01503 6

  مجموع مقادیر 101/797  8 

 

 شناسایی میزان اهمیت هریک از شاخص های پژوهش

پژوهش بر اساس نظرات خبرگان، شاخص در این 

هایی که مقدار دی فازی آنها بیشتر از مقدار میانگین 

( باشد به عنوان شاخص های با اهمیت شناخته 0طیف)

می شوند و شاخص هایی که مقدار دی فازی آنها کمتر از 

( باشد به عنوان شاخص های کم 0مقدار میانگین طیف)

ژوهش بر اساس نظرات شوند. در این پاهمیت شناخته می

خبرگان، شاخص های بازخورد از سوی فروشتدگان و 

توجه به تغییر و تحولات محصولات از مولفه اثرات 

و  37/1اجتماعی با بالاترین مقدار دی فازی شده ) 

ترین شاخص های پژوهش و شاخص (  پر اهمیت77/0

گروه های محیطی از مولفه هنجارهای ذهنی با کمترین 

( دارای کمترین اهمیت ترین 33/0فازی شده )مقدار دی 

 آید.شاخص به حساب می

 بررسی شرط اجماع شاخص ها

این میزان برای هریک از شاخص ها نشان دهنده این 

باشد که خبرگان که بر کدام شاخص بیشترین توافق می

را دارند. برای مثال میزان اجماع برای شاخص در جدول 

زیر از تقسیم بیشتر میزان طیف انتخاب شده توسط 

را بر تعداد کل خبرگان  7خبرگان مقدار تاثیر متوسط 

( نفر به دست آمده است. با توجه به توافق اولیه در 80)

درصد خبرگان جواب یکسانی  13حداقل  ابتدای کار باید

های پاسخ برای هر شاخص داده باشند. به یکی از گزینه

با توجه به نتایج جدول بالا تقریبا در تمامی شاخص ها 

خبرگان به توافق و تجمعی رسیدند به جزء شاخص حس 

مهم بودن تبلیغات از بعد تجربی و مولفه مشاهده 

عد رفتاری و مولفه تبلیغات ، شاخص وضعیت مالی از ب

سبک زندگی و شاخص تجربه منفی گذشته از بعد 

هیجانی و مولفه احساس گناه مصرف کننده و شاخص 

های افزایش حس اعتماد به نفس، پیش بینی رضایت 

آینده، احساس غرور همیشگی از بعد هیجانی و مولفه 

احساس غرور مصرف کننده، شاخص فراهم کردن 

نی و مولفه مسئولیت اجتماعی اطلاعات کافی از بعد روا

شرکت کمترین درصد اجماع را داشتند. بنابراین بر اساس 

نظر تیم تحقیق شرط اجماع نظرات خبرگان در 

 پرسشنامه دور سوم پذیرفته شده است.

 

 

 



      751/     1911، زمستان 111پژوهي مديريت، شماره  فصلنامه آينده
 

 

 میزان اجماع یا توافق خبرگان برای هر شاخص -4 جدول شماره

 شماره شاخص ها اجماعدرصد 

 8 از لحاظ احساسی به محصولات ال جی علاقمندم. 52.941176

 7 محصولات ال جی حس کنجکاوی را تحریک می کند. 76.470588

 0 محصولات ال جی قصد دارند من را جذب کنند. 70.588235

 1 می کند.محصولات ال جی من را وادار به فکر کردن در مورد شیوه زندگی  52.941176

 7 کنم تبلیغات محصولات ال جی مفید است.احساس می 58.823529

 9 احساس می کنم تبلیغات این محصول با ارزش است. 58.823529

 0 احساس می کنم تبلیغات محصولات ال جی بسیار مهم است. 29.411765

 0 برند ال جی دارای تصویر مطلوبی است. 64.705882

 7 برند ال جی دارای پیشینه طولانی است.محصولات  52.941176

 83 محصولات ال جی نسیت به سایر لوازم خانگی دارای تصویر متمایزی است. 52.941176

 88 وقتی مشتریان با مشکلی مواجه می شوند، خدمات ال جی باید دلسوز و اطمینان بخش باشد. 47.058824

 87 قول می دهد کاری را در زمان مشخص انجام دهد، به قولش عمل می کند.وقتی شرکت الی جی جهت ارائه خدمات  58.823529

 80 بخش ارائه خدمات شرکت ال جی قابل اعتماد است. 47.058824

 81 فروشگاه های  محصولات ال جی از لحاظ احساسی برایم دلچسب و خوشایند نیست. 52.941176

 87 ال جی به فعالیت های فیزیکی و رفتاری می پردازم.هنگام استفاده از فروشگاه هایمحصولات  52.941176

 89 با کارکنانی که در فروشگاه محصولات ال جی فعالیت می کند ارتباط خوبی برقرار می کنم. 41.176471

 80 فروشگاه محصولات ال جی زمینه برقراری ارتباط بین من و تولید کننده را فراهم می آورند. 58.823529

 80 های محصولات ال جی مشتریان با یگدیگر ارتباط خوبی برقرار می کنند.فروشگاهدر  41.176471

 87 های محصولات ال جی با توجه به ساختاری فیزیکی که دارند فعالیت های رفتاری من را درگیر می کند.فروشگاه 52.941176

 73 را ترجیح می دهند. اکثر افرادی که برای من مهم هستند استفاده از محصولات ال جی 41.176471

 78 اکثر افرادی که برای من اهمیت دارند، از محصولات ال جی حمایت می کنند. 47.058824

 77 دوستان من، من را به خرید محصولات ال جی تشویق می کنند. 47.058824

 70 رسانه ها من را جهت استفاده از محصولات ال جی تحت تاثیر قرار می دهند. 64.705882

 71 گروه های محیطی من را به استفاده از محصولات ال جی ترغیب می کنند. 41.176471

 77 محصولات ال جی دارای کیفیت بالا است. 52.941176

 79 این محصول یک محصول برتر است 64.705882

 70 محصولات ال جی بسیار با کیفیت است. 47.058824

 70 محصولات ال جی خریداری کنم.همیشه سعی خواهم کرد از  52.941176

 77 قصد دارم به طور مداوم از این فروشگاه خرید کنم. 41.176471

 03 اعتماد به محصولات ال جی برای من خطر بزرگی در بردارد. 41.176471

 08 هنگام خرید محصولات ال جی احساس امنیت نسبت به کیفیت محصولات نمی کنم. 52.941176

 07 اجتماعی من بر انتخاب محصولات ال جی تاثیر گذار است. زندگی 47.058824

 00 وضعیت مالی من بر انتخاب محصولات جدید تاثیرگذار است. 35.294118

 01 فعالیت های بیرونی و اجتماعی بر انتخاب محصولات تاثیرگذار است. 41.176471

 07 است.یادگیری چیزهای جدید بر انتخاب محصولات تاثیر گذار  47.058824

 09 داوطلب شدن بر انتخاب محصولات تاثیر گذار است. 41.176471

 00 مشغله افراد بر انتخاب محصولات تاثیرگذار است. 41.176471

 00 محصولات ال جی رده برتر محصولات لوازم خانگی است. 41.176471

 07 کیفیت محصولات ال جی همیشه خوب است. 47.058824

 13 محصولات لوازم خانگی ال جی دارای تنوع بسیاری است.دانم می 64.705882



  (....) يفاز يبالا با استفاده از منطق دلف يذهن يریمحصولات با درگ يآت ديقصد خر يرتبه بندي مولفه ها و شاخص ها شناسايي و/    711

 

 شماره شاخص ها اجماعدرصد 

 18 های محصولات ال جی قوی است.دانش من در رابطه با ویژگی 58.823529

 17 اطلاعات بسیاری در رابطه با فرایند تولید محصولات ال جی دارم. 58.823529

 10 دارم.فرصت مناسبی برای استفاده از محصولات ال جی در دسترس  47.058824

 11 استفاده از محصولات ال جی راحت است. 64.705882

 17 استفاده از محصولات ال جی اسان است. 58.823529

 19 می دانم که چگونه از این محصولات استفاده کنم. 58.823529

 10 محصولات ال جی با توجه به قیمت محصول مناسب است. 70.588235

 10 مقرون به صرفه است.قیمت این محصول  52.941176

 17 خرید این محصول خوب است. 52.941176

 73 استفاده از محصولات ال جی خوب است. 52.941176

 78 استفاده از محصولات ال جی برای من مطلوب است. 47.058824

 77 در مورد استفاده از محصولات ال جی دید مثبتی دارم. 47.058824

 70 محصولات ال جی، یک انتخاب عاقلانه است.استفاده از  47.058824

 71 پشیمانی در مورد خرید محصولات ال جی موجب نگرش منفی من به محصولات این نام تجاری شده. 47.058824

 77 تجربه منفی گذشته بر خرید آینده من تاثیر دارد. 35.294118

 79 کوتاه مدت است.احساس گناه من نسبت به محصولات ال جی معمولا  41.176471

 70 شود من در هنگام خرید بیشتر مسئولانه رفتار کنم.بینی پشیمانی آینده باعث میپیش 41.176471

 70 از محصولات گران قیمت برای اجتناب از احساس گناه خرید نمی کنم. 47.058824

 77 من هنگام خرید محصولات ال جی احساس افتخار می کنم. 47.058824

 93 دهد.استفاده از محصولات ال جی اعتماد به نفس من را افزایش می 35.294118

 98 بینی رضایت آینده، هنگام خرید غرور بیشتری دارم.با پیش 35.294118

 97 احساس غرور من نسبت به محصولات ال جی تقریبا همیشگی است. 35.294118

 90 های خرید من فراهم می کندگیریشرکت ال جی اطلاعات کافی برای تصمیم  35.294118

 91 کند.این شرکت کانل های ارتباطی و شکایتی شفاف و موثر فراهم می 47.058824

 97 گذارد.این شرکت به امنیت اطلاعات شخصی و حریم شخصی مشتریان احترام می 47.058824

 99 این شرکت خدمات با کیفیت برای همه مشتریان فراهم می کند. 47.058824

 90 در فروشگاه محصولات ال جی، فروشنده دارای استایل شیک و مرتبی است. 47.058824

 90 شوم.در فروشگاه محصولات ال جی من جذب صحبت های فروشنده می 52.941176

 97 فروشنده محصولات ال جی لهجه زیبایی دارد. 52.941176

 03 دهد.را از روی دفترچه توضیح می فروشنده به صورت فارسی و انگلیسی محصولات 47.058824

 08 خواهم در مورد محصولات ال جی آگاهی داشته باشم.می 41.176471

 07 مایل هستم اخبار بیشتری درباره محصولات ال جی از رسانه ها دریافت کنم. 41.176471

 00 مایل به بازخورد از طرف فروشندگان محصولات ال جی هستم. 52.941176

 01 در مورد تغییر و تحولات مربوط به محصولات ال جی توجه دارم 47.058824

 07 با گذشت زمان این محصول برای من اهمیت بیشتری پیدا می کند. 58.823529

 

 بحث و نتیجه گیری
 از استفاده با بر اساس نتایج حاصل از این پژوهش و

عوامل ، ابعاد، مولفه ها  از لیستی پژوهشی ادبیات مطالعه

مولفه  شناسایی و اولویت بندی" در که را هایی و شاخص

 در بالا ذهنی گیری در با محصولات آتی خرید قصد های

 و شد شناسایی بودند، گذار تاثیر "برند ال جی محصولات

 های شاخص و گرفت صورت اولیه غربال یک سپس

نهایت دو عامل،  در و شدند حذف مترادف یا تکراری



      717/     1911، زمستان 111پژوهي مديريت، شماره  فصلنامه آينده
 

 

 تبلیغات، مشاهده مشتری، تجربه) هجده مولفه چهار بعد،

 محیط کیفیت خدمات، کیفیت تجاری، نام تصویر

 ریسک شده، ادراك کیفیت ذهنی، هنجارهای فروشگاه،

 رفتاری کنترل محصول، دانش زندگی، سبک شده، ادراك

 کننده، مصرف گناه احساس مشتری، نگرش شده، ادراك

 شرکت، اجتماعی مسئولیت کننده، مصرف غرور احساس

و هفتاد و پنج ( اجتماعی اثرات فروشنده، فیزیکی جذابیت

شد. در مرحله ی بعدی نتایج این  شاخص شناسایی

پژوهش و با توجه به ارزش فازی و مقدار دی فازی شده 

برای شاخص ها و بر اساس نظرات خبرگان، شاخص هایی 

( 0تر از مقدار میانگین طیف)که مقدار دی فازی آنها بیش

باشد به عنوان شاخص های با اهمیت شناخته می شوند و 

شاخص هایی که مقدار دی فازی آنها کمتر از مقدار 

( باشد به عنوان شاخص های کم اهمیت 0میانگین طیف)

شوند. در این پژوهش بر اساس نظرات شناخته می

خبرگان، شاخص های بازخورد از سوی فروشندگان و 

توجه به تغییر و تحولات محصولات از مولفه اثرات 

و  37/1اجتماعی با بالاترین مقدار دی فازی شده ) 

ترین شاخص های پژوهش و شاخص (  پر اهمیت77/0

گروه های محیطی از مولفه هنجارهای ذهنی با کمترین 

( کم اهمیت ترین شاخص به 33/0مقدار دی فازی شده )

نتایج تقریبا در تمامی شاخص آیند. با توجه به حساب می

ها خبرگان به توافق و تجمعی رسیدند به جزء شاخص 

حس مهم بودن تبلیغات از بعد تجربی و مولفه مشاهده 

تبلیغات، شاخص وضعیت مالی از بعد رفتاری و مولفه 

سبک زندگی و شاخص تجربه منفی گذشته از بعد 

هیجانی و مولفه احساس گناه مصرف کننده و شاخص 

افزایش حس اعتماد به نفس، پیش بینی رضایت  های

آینده، احساس غرور همیشگی از بعد هیجانی و مولفه 

احساس غرور مصرف کننده، شاخص فراهم کردن 

اطلاعات کافی از بعد روانی و مولفه مسئولیت اجتماعی 

 شرکت کمترین درصد اجماع را داشتند. 

 پیشنهاد برای تحقیقات آتی

آتی در این حوزه  هایجهت انجام پژوهش (8

شود که فرآیند شناسایی عوامل، آمار پیشنهاد می

کنندگان از طریق ها را طبق نظر مصرفو مولفه

 مصاحبه عمیق انجام داد.

ها و جوامع آماری فرآیند این پژوهش در فرهنگ (7

 دیگری به غیر از ایران آزمایش گردد.

های کالایی دیگر با فرآیند این پژوهش در حوزه (0

 ذهنی بالا انجام شود. درگیری

فرآیند این پژوهش در کالاهای لوازم خانگی با  (1

برندهای دیگر نظیر سامسونگ، هایسنس، دوو، 

 میله و... انجام گردد.

 مقایسه پژوهش حاضر با تحقیقات قبلی

مقایسه نتایج و روش پژوهش تحقیق حاضر بدین 

صورت میباشد که نوآوری حاصل از این تحقیق طراحی 

جدید با در نظر گرفتن متغیرهایی است که در مدلی 

های پیشین به طور یکجا در نظر گرفته نشده است. مدل

های قصد خرید ها و شاخصتحقیق حاضر ابعاد، مولفه

بینی آتی محصولات با درگیری ذهنی بالا جهت پیش

تداوم قصد خرید این محصولات در آینده را شناسایی 

 کرده است.

 

 
 مقایسه با تحقیقات قبلی از نظر نتایج پژوهش -5 جدول شماره

 نتایج پژوهش حاضر ترین نتایجمهم موضوع نگارنده سال

2112 
ریناد 

 لئوناردو

چگونه اثرات احساس گناه قصد 

-مصرف را تحت تاثیر قرار می

 دهد؟ نقش حمایت عاطفی و شرم

تواند با كننده میمصرفقصد خرید 

تاكید بر احساس شرم و یا غرور با 

نقش حمایت عاطفی تحت تاثیر 

 قرار گیرد.

ایجاد یک دید كلی از طریق تقسیم مفهوم قصد خرید آتی به عوامل، ابعاد، مولفه ها و شاخص های 

 اثرگذار و قابل اندازه گیری:

عاطفی تقسیم و هر یک از عوامل فوق به دو بُعد مفهوم قصد خرید آتی به دو عامل شناختی و احساسی و 

تقسیم گردید. بدین ترتیب كه عامل شناختی به دو بُعد تجربی و رفتاری و همچنین عامل احساسی و 

عاطفی به دو بعد هیجانی و روانی تقسیم گردید. بدین صورت كه بُعد تجربی به پنج مولفة تجربه مشتری، 

یفیت محیط فروشگاه و تصویر نام تجاری و بُعد رفتاری به هشت مشاهده تبلیغات، كیفیت خدمات، ك

مولفة هنجارهای ذهنی، كیفیت ادراک شده، ریسک ادراک شده سبک زندگی، دانش محصل، كنترل 

 رفتاری ادراک شده، ارزش ادراک شده و نگرش مشتری تقسیم گردید.

كننده و در نهایت بُعد س غرور مصرفكننده و احساهمچنین بُعد هیجانی به دو مولفة احساس گناه مصرف

بندی روانی به سه مولفة مسئولیت اجتماعی شركت، جذابیت فیزیكی فروشنده و اثرات اجتماعی تقسیم

 شد.

2115 
دونگ 

 موكو

انتخاب داوطلبانه به عنوان یک 

مكانیسم برای كاهش احساس 

گناه در رابطه با خرید محصولات 

 لوكس.

اولین كنندگانی كه جزء مصرف

مشتریان محصولات لوكس هستند 

توانند احساس گناه را كاهش می

 دهد.

2114 
كی پی 

 جانسون

گر شرم و غرور: نقش تعدیل

های خودتفسیری بر قضاوت

اخلاقی درباره محصولات مد 

 شده تقلبی.

احساس غرور و یا شرم در خصوص 

ی رویكرد به محصولات مد شده

تواند اثر مستقیمی بر تقلبی می

 ها داشته باشد.قصد خرید آن



  (....) يفاز يبالا با استفاده از منطق دلف يذهن يریمحصولات با درگ يآت ديقصد خر يرتبه بندي مولفه ها و شاخص ها شناسايي و/    711
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