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 مقدمه

 دربرگیرنده حدی تا، گیردمی کنندهمصرف که تصمیمی هر

، جهنتی در نامند.می نگرش را آن شناسانروان که است ایپدیده

 گیچگون به تا شودمی آن موجب کنندگانمصرف انگیزه مطالعه

 لیلید، انگیزه زیرا، شود بردهپی آنان رفتار هدایت و تقویت، آغاز

 و قوی درونی محرک رفتاردهی سازمان برای و رفتار بر است

 هب کنندگانمصرف نگرش بررسی برای، بنابراین پایاست.

 تمایل این موجب که هاییانگیزه بررسی و درک، ولاتمحص

 (5931، همکاران و )الحسینی. است ضروری بسیار شودمی

 عدم یا اشتباه اطلاعات که دهدمی نشان (8152، هنسیری)

 رشنگ برای افراد تمرکز شودمی باعث محصول به دسترسی

 برود. بین از درست

 و ابعاد که دهندمی نشان (5936، همکاران و پوراسماعیل)

، ظاهری جذابیت قبیل از مشهور کنندگانتأیید یهاویژگی

 گانکنندمصرف نگرش بر بودن تخصصی، بودن اعتماد قابل

 کریس، مستدل مثل ییهاتئوری همچنین .دارد مثبت تأثیر

 عوامل بر ... و شده ریزیبرنامه رفتارهای، شده ادراک

 یهاویژگی به مربوط عمدتاً که، بازدارنده یا و کنندهتقویت

 یهاویژگی درک به شوندمی بازدارنده یا و کنندهتقویت

 عوامل، اجتماعی ات، تأثیرکاربران خصوصیات و فناوری

 ردگذامی تأثیر افراد نگرش بر و است موقعیتی و محیطی

 (5931، همکاران و )بهرامی است. شده تأکید

 و سن دهکننمصرف رفتار شناخت با رابطه در دیگر سوی از

 (Bertol, 2017) .شود گرفته نظر مد یستبامی جنسیت

 گذشته تجربیات، شناختی ناهماهنگی در البته

. شود گرفته نظر در یستبامی کنندگانمصرف

(Bechlioulis Brissimis, 2019) 

 فرهنگ به کنندگانمصرف هاینگرش شناخت ابعاد تمامی

 افراد هایانتخاب در زیرا است وابسته جامعه در غالب

 متغیرهای تلفیق با و ((Mooij, 2017 بوده گذارتأثیر

 میزان در تواندمی پیشرفت میزان و منابع مانند محیطی

 :01 ،راستی و )صفرزاده. باشد گذارتأثیر شناختی ناهماهنگی

 رب مؤثر نیز افراد یشناختروان هایارزش بین این در (8153

 (Mandel, 2017). است کنندگانمصرف رفتار

 عدم وعین وجود، فستینگر لئون شناختی ناهماهنگی نظریه طبق

 لتحا موجب، شناخت دو بین کافی میزان به ناهمخوانی و انسجام

 داردمی وا ار فرد که ناهماهنگی .شودمی ایآزارنده انگیزشی

 از یاهنگناهم .دهد کاهش را یشهاشناخت بین ناهمخوانی

 نگرش به توجه با که یابدمی کاهش مختلفی یهاراه

 ؤالس بنابراین شود.می گرفته قرار ارزیابی مورد کنندگانمصرف

 گرشن تغییر بر اثرپذیر متغیرهای" از است عبارت تحقیق اصلی

 "د؟کدامن شناختی ناهماهنگی رویکرد بر مبتنی کنندهمصرف

 

 پژوهش نظری مبانی

 طهراب کنندهمصرف نگرش :کنندهمصرف نگرش تغییر

 .دارد هاآن انتظار مورد هایارزش و او رفتار با مستقیم

(Jorge et al, 2020) 

 ینیبپیش تواندمی کنندگانمصرف نگرش ارزیابی واقع در

 (Castillo et al, 2019) .باشد آنان العملعکس کننده

 رد است. شده مطرح یگوناگون موارد، نگرش فیتعر مورد در

 فتارر با آن کینزد اطارتب به ینوع به هافیتعر نیا از کی هر

 تاررف با تنگاتنگ ارتباط به یتیریمد یهاکتاب در و افراد

 یدرون عوامل تأثیر نظرانصاحب شود.یم اشاره کنندهمصرف

 تیاهم با اریبس را هاکنندهمصرف یهاخواسته بر یرونیب و

 انجام اب دیبا دیخر نوع هر یبرا فرد کی معتقدند و کرده یتلق

 )صناعی. کند مبادرت دیخر به یذهن یهاندیفرآ یسر کی

 (5923، شافعی و

 ردف ناخوشایند یا خوشایند تمایل و احساس، یابیارز، نگرش

 در یمهم عامل نگرش که آنجا از است. شیء یا ایده یک به

 اریانباز ینب در شودیم محسوب افراد آتی رفتار بینیپیش

 (5936، همکاران و )معینی. دارد بسیاری اهمیت

 پارادایم عنوان به کنندگانمصرف احساسات و تجربه روزهام

 (5932، همکاران و )فرزی. شودمی مطرح بازاریابی

 و ادراک میزان بر مبتنی خدمات و محصولات عمر چرخه

 (5932، همکاران و )عالی. شدبامی کنندگانمصرف مشارکت

 همیتا حائز مشتریان رفتاری تغییرات بینیپیش بنابراین

 (8181، همکاران و هوفر). است

. ستا شدنی انجام مشتریان تجربه ارزیابی با موضوع این که

 صورت به بازاریابی یهااستراتژی (8181، پانسین و )پلیرز

 تبیین کنندگانمصرف یهانگرش ابعاد بر مبتنی کامل

 (8181، همکاران و )شو. گرددمی

 Bechler) است اجتماعی یشناختروان بر مبتنی ادراک تغییر

et al, 2019) مسائل بر کنندگانمصرف نگرش آن در که 

 درک و (Cheung and To, 2019) داشته تمرکز، محیطی
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 اهمیت از آنان رفتارهای و کنندهمصرف خرید، نگرش، ادراک

 (Nystrand and Olsen, 2020) .است برخوردار بالایی

 اصلی پایه (5311، فستینگر) نظر از :شناختی ناهماهنگی

 انسان ارگانیزم» که است استوار عقیده این بر، نظریه ینا

 بین درونی سازیهم یا انسجام، سنخیهم حفظ برای همیشه

 دیگرعبارت به کند؛می تلاش هایشارزش و هانگرش، عقاید

 .«دارد وجود هاشناخت بین هماهنگی سوی به کشاننده نوعی

 به انیناهمخو و انسجام عدم نوعی وجود، نظریه این طبق

 ایآزارنده انگیزشی حالت موجب، شناخت دو بین کافی میزان

 بین ناهمخوانی داردوامی را فرد که ناهماهنگی .شودمی

، مختلفی هایراه از ناهماهنگی .دهد کاهش را هایششناخت

 کاهش، ناهماهنگ هایشناخت از یکی تغییر با مثال عنوان به

 حمایت کسب یا و ناهماهنگ هایشناخت اهمیت دادن

 (5931، همکاران و منصوری) .یابدمی کاهش اجتماعی

 هایارزش و او رفتار با مستقیم رابطه کنندهمصرف نگرش

 (Jorge et al, 2020) .دارد هاآن انتظار مورد

 ینیبپیش تواندمی کنندگانمصرف نگرش ارزیابی واقع در

 در (Castillo et al, 2019) باشد آنان العملعکس کننده

 تواندمی آن برایندهای و ارتباطی فرهنگ گرفتن نظر

 دایجا برای را کنندگانمصرف بین در شناختی ناهماهنگی

 ناهماهنگی (Cummins, 2014) دهد کاهش آگاهی

 افراد روانی شرایط و عقاید، دانش، ادراک به کاملاً شناختی

 بر مبتنی افراد نظرات در تغییر به منجر و داشته بستگی

 ناهماهنگی کاهش برای افراد شود.می اهماهنگن عناصر

 کاهش زیرا برندمی بهره نیز اطلاعات تحریف از شناختی

 از و شودمی استرس کاهش به منجر شناختی ناهماهنگی

، دارد بستگی نیز افراد روانی شرایط به موضوع این دیگر طرف

 شتلا و کرده عدالتی بی احساس افراد تصورات این برپایه

 قایدع از بتوانند تا برسد حداقل به ناهماهنگی این کنندمی

 (Pirie, 2018). کنند دفاع خود

 یافترد یمشتر که آنچه یانم تقابل از ارزش :کنندهمصرف رفتار

 هک آنچه و (یلاتتسه و یسودمند، یامزا، یفیتک یعنی) داردمی

 اههزینه، یمتق یعنی) دهدمی دست از مذکور یایمزا کسب یبرا

 یمشتر یادراک ارزش یعبارت به شود.می یناش ها(رفته ستد از و

 تدس از و یافتیدر یایمزا مورد در یمشتر یکل قضاوت صورت به

 رفتار بینیپیش در یمهم نقش ارزش شود.می یفتعر هارفته

 و کندمی یفاا یندهآ در یو مجدد یدخر قصد و انتخاب در یمشتر

 (5932، یداللهعب) .دهدمی شکل را کنندهمصرف یحترج

 شدابمی نوین یهافناوری بر مبتنی کاملاً هاسازمان موفقیت

 یهاشبکه کارگیریه ب و (8185، همکاران و )هنگل

. نماید ایفا زمینه این در را مهمی نقش تواندمی اجتماعی

 (5933، همکاران و )رضوانی

 ییگوپاسخ و صداقت بر مبتنی ارزش ایجاد و ادراک

 (8185، همکاران و )راجو. شدبامی کنندگانمصرف

 )داش گرددمی مشتریان رضایت به منجر نهایتاً موضوع این

 که است شرایطی بر مبتنی کاملاً که (8185، همکاران و

 (8181، همکاران و )کوچ. آورندمی فراهم هاسازمان

 قطع طور به اما گرددمی تعیین بازاریابی در بازارها محدوده

 شودمی تعیین مشتریان دگاهدی و نگرش بر مبتنی

 تصور فرایند همین بر مبتنی تولیدات و (8185، )ساداهیرو

 (8185، همکاران و )منتظری. پذیردمی

. ودشمی بازاریابی در ارزش ادراک به منجر مشتریان مشارکت

 (5933، همکاران و )محمدی

 سازمان موفقیت عدم و موفقیت اصلی کلید، مشتری

 از آنی و ریزیبرنامه بدون خرید ررفتا و شودمی محسوب

 نقش بازارها توازن حفظ در و است خرید رفتارهای ترین مهم

 (5933، همکاران و پورشریفی). دارد اساسی

 از یکی ونقلحمل امروزه :ریلی ونقلحمل صنعت

 به و شودمی محسوب ابعاد همه در ملی مهم یهازیرساخت

 اقتصادی شدر فرایند بر نیفراوا تأثیر زیربنایی نقش داشتن دلیل

 به هک است ییهافعالیت دربرگیرنده بخش این که دارد کشور

 کالا مصرف و توزیع، تولید یهازمینه تمامی در گسترده شکلی

 اقتصادی یهافعالیت مجموعه در و داشته جریان خدمات و

 (5011، ایلکاه و )فروهید. دارد عهده بر انکاری قابل غیر نقش

 وسعهت و ساخت زیر در تردید بدون ریلی ونقلملح شبکه توسعه

، شدبامی الویت دارای و داشته اساسی نقش پایدار و متوازن

 ملی خالص تولید در ایکنندهتعیین و توجهی قابل سهم همچنین

، عتصن، تجارت، اقتصادی بخش توسعه در آن نیاز پیش نقش و

 گزارش قطب شد.بامی انکار غیرقابلها بخش دیگر و کشاورزی

 تن5111هر در سوخت مصرف آهنراه تحقیقات مرکز ایمقایسه

 صنعت در ولی سوخت لیتر 30510 ایجاده در کیلومتر در بار

 در لیتر 51 ایجاده در کیلومتر نفر 5111 برای و 50111 ریلی

 میلیارد 9511 حدود سال در ریلی سیستم است. بوده لیتر 1 ریلی

 کاهش به منجر که دارد ییجوصرفه مصرف سوخت در تومان
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 باعث و بوده مصرف سوخت در جوییصرفه دلیل به هوا آلودگی

 تزیسمحیط حفظ و کشور کل هزینه در کاهش، انبوه ونقلحمل

 فرکانس برد خاطر به صدا سرو و صوتی آلودگی کاهش باعث و

 ریلی ونقلحمل حمایت سیاست تنها نه امر نایکه شدبامی

 سوخت یارانه ایجاده یعنی بخش این رقیب به بلکه گرفته صورت

 است. گرفته تعلق برابری 81
 از ترایمن برابر 991 ریلی ونقلحمل با مسافرت در امنیت

 در توزیع در ریلی ونقلحمل همچنین است. بوده ایجاده

 و مؤثر اجتماعی و اقتصادی یهانابرابری کاهش و آمدها

 تجهیزات و اتتاسیس، ریلی ونقلحمل شبکه وجود بدون

 کشور عمومی توسعه و رشد تصور مطلوب ناوگان و جانبی

 (5011، ایلکاه و فروهید). رسدمی نظر به ممکن غیر

 خطه دو مسیر یک دارای که آهنراه خطوط ساخت برای

 یسازجاده برای که حالی در ندارد زمین به چندانی نیاز بوده

 و دارد یمحیط تغییرات و آسفالت به نیاز ریلی برابر 9

 ریلی از برابر 9 حداقل بزرگراه ساخت هزینه همچنین

 شورک آبادانی سبب ریلی ونقلحمل منظور همین به شدبامی

 و تعمیر و ترانزیتی یهاهزینه کاهش و ملی امنیت و

 الح در دارد. لقب سبز ونقلحمل به شودمی ناوگان نگهداری

 31 باحتسا با و کشور بار درصد 51 آهنراه خط حاضر

 حالی در کندمی جا به جا را کشور مسافر درصد 52 کیلومتر

 رسد.می درصد 01 به متوسط رقم این دنیا در که

 رد همگانی ونقلحمل بر مبتنی شهری توسعه کلی طور هب

 آمریکای گرانپژوهش توسط شده مطرح نظریات راستای

، نوشهرگرایی مانند دیگری رویکردهای با و شده مطرح شمالی

 کنمس و افزا میان توسعه، محلات سنتی توسعه، هوشمند درش

 (Ratner, 2013). است همراه، استطاعت قابل

 به ،کنندگانمصرف نگرش تغییر و شناخت در عمیق نگاهی با

 مؤثر و مهم جایگاه و کشور در ریلی ونقلحمل مزایای

 از گسترده استفاده برای نگرش تغییر کمک به سازیفرهنگ

 زیر تولید و اقتصادی توسعه مسیر در توان می ریلی خدمات

 گرشن تغییردر با تحقیق این در که کرد تلاش بیشتر یهاساخت

 شیم.بامی صنعت این از بیشتر یمندبهره صدد در کنندهمصرف

 

 تحقیق روش

 و کیفی نوع از آمیخته روش به اکتشافی تحقیق یک این

 رویپ داده اکتشافی پژوهش یک کیفی پژوهش است کمی

 هاادهد نمود یا پدیدآیی یواسطه به آن حرکت مسیر که است

 از نتیجه در و شودمی هدایت و تعیین طبیعی میدان در

 کندمی پرهیز فرضیه عنوان تحت فرضی پیش هرگونه اعمال

 یهئارا و موجود وضع توصیف و، درک، کشف به نهایت در و

 در که رسدمی دیگر یهاپژوهش جهت هافرضیه یا هامدل

 مصاحبه از کیفی بخش اجرای راستای در تحقیق این

 از کمی بخش راستای در و خبره 1 با یافته ساختهنیمه

 آماری جامعه است. شده برده بهره نفر 6 با زوجی نامهپرسش

 نگرش تغییر یهامدل ارائه برای کیفی بخش در

 در تجربه سال 1 حداقل دارای خبرگان از کنندهمصرف

 تحصیلی مدرک چنین هم و بازاریابی و ونقلحمل صنعت

 است. اطلاعات آوریجمع برای لیسانس فوق حداقل

 و دهش تعیین قضاوتی صورت به گیرینمونه روش بنابراین

 است. یافته ادامه نظری اشباع تا نمونه حجم

 رب تحقیق با مرتبط یهامصاحبه، کیفی بخش اجرای برای

، علمی ارزش تولید، مرتبط کاری تجربه، تحصیلات مبنای

 تایجن و گرفت انجام شرایط واجد مطلع خبرگان با و کارآفرینی

 5008، درصد 91 ترتیب به رابطه این در خبرگان انتخاب

 ترتیب به شوندگان مصاحبه از درصد5802 و درصد 09، درصد

 قبول قابل و مناسب، خوب بسیار، خوب معادل ارزیابی دارای

 گرتحلیل که شودمی شروع زمانی مت تحلیل فراگرد .اندبوده

 مورد را دارند بالقوه جذابیت که موضوعاتی و معنی الگوهای

 تمرمس برگشت و رفت یک شامل تحلیل این .دهدمی قرار نظر

 تحلیل و، شده کدگذاری یهاخلاصه و هاداده مجموعه بین

 همان از تحلیل نگارش .آیندمی وجود به که است ییهاداده

 به منحصر راه هیچ کلی طور به .شودمی شروع اول مرحله

 .ندارد وجود تم تحلیل مورد در مطالعه شروع برای فردی

ها، داده با آشنایی 5 مرحله شامل تم تحلیل گانه شش مراحل

 مرحله، هاتم جستجوی 9 مرحله، اولیه کدهای ایجاد 8 مرحله

 6 همرحل، هاتم گذارینام و تعریف 1 مرحله، هاتم بازبینی 0

 (8116، کلارک، بایر). شدبامی گزارش تهیه

 یط تم روش به مصاحبه سازیپیاده از آمده دسته ب نتایج

 مدل شد.بامی 5 شماره جدول شرح به کدگذاری مرحله سه

 سه کدگذاری و هامصاحبه بررسی از آمده دسته ب کیفی

 شود.می ارائه زیر شماره جدول بشرح هاآن ایمرحله
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 کنندهمصرف نگرش متغیر معیارهای و ابعاد :1 شماره جدول

Dimensions Criteria code 

Create a positive attitudeC2 

Existence of flexible pricing C21 

Provide appropriate services C22 

Culture promotion C23 

Advertising C24 

Demand forecast C25 

VIP service C26 

Responding to customers 
C4 

Survey C41 

Respond to complaints C42 

Customer satisfaction C43 

Using cyberspace C44 

Changing the attitude of human resources C45 

Notices C46 

Consumer attitude C6 

Price C61 

easy access C61 

Comfort C61 

Provide facilities C61 

Providing services C61 

Security C61 

 

 
 پژوهش نظری مدل :1 شماره مدل
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 معیار 52 همراه به بعد 9 نهایت در تم تحلیل یهایافته طبق

 کنندهمصرف نگرش تغییر مدل معیارهای و ابعاد عنوان به

 طبق شناختی ناهماهنگی نظریه رویکرد با ریلی خدمات

 است. شدهتأیید 5 شماره جدول

 مدل از آمده به دست نتایج براساس :فازی دیمتل روش

 گرشن تغییر بر اثرپذیر متغیرهای مدل سیستماتیک نظری

 شناخت و تعیین راستای است.در شده طراحی کنندهمصرف

 F.Dematel تکنیک از نظری مدل یهامؤلفه اثرپذیری

 (مدل یهامؤلفه) هامؤلفه این مبنای بر و است شده استفاده

 بین در و تنظیم ماتریس یک قالب در زوجی نامهپرسش

 گردید. توزیع خبرگان

 تامقایس پایه بر گیریتصمیم هایروش ازانواع که دیمتل

 استخراج در خبرگان قضاوت از مندیبهره با، شدبامی زوجی

 هاآن به سیستماتیک ساختاردهی و سیستم یک عوامل

 سلسله ساختار، هاگراف تئوری اصول کارگیری به توسط

 روابط با راههم، سیستم در موجود عوامل از مراتبی

 ستد به مذکور عناصر متقابل پذیریتأثیر و گذاریتأثیر

 هاآن اهمیت و مذکور روابط اثر شدت که ایگونه به، دهدیم

 همقایس منظور به کند.می معین عددی امتیازی صورت به را

 شده استفاده کلامی عبارت تعداد 1 از یکدیگر با معیارها

 جدول در معادلشان فازی مقادیر و عبارات این نام که است

 است. شده داده نشانزیر 
 

 شدت سنجش برای فازی اعداد و زبانی یهاگزینه :2 شماره جدول

Language options Definitive numbers Triangular fuzzy numbers 

Too much impact 4 (1, 1, 0.75) 

high impact 3 (1, 0.75, 0.5) 

Low impact 2 (0.75, 0.5, 0.25) 

Very little impact 1 (5/0, 25/0, 0) 

Effectless 0 (25/0, 0, 0,) 

 

 هایستون و سطرها مجموع آوردن دست به نهایی گام

 به توجه با هاستون و سطرها مجموع است. T̃ماتریس

 آوریم.می دست به زیر هایفرمول

�̃� = (�̃�𝑖 
) 𝑛×1

= [∑ �̃�𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1

]𝑛×1 

 �̃� = (�̃�𝑖 
) 1×𝑛

= [∑ �̃�𝑖𝑗
𝑛
𝑖=1 ]1×𝑛 

 

𝑛 ماتریس ترتیب به �̃� و �̃� که × 1 و 1 × 𝑛 .هستند 

D̃i ) هاشاخص اهمیت میزان بعدی مرحله + R̃i ) رابطه و 

D̃i ) معیارها بین − R̃i) اگر گردد.می مشخص D̃i −

R̃i > D̃i اگر و اثرگذار ربوطهم معیار باشد 0 − R̃i < 0 

D̃i، 0 جدول است. اثرپذیر مربوطه معیار باشد + R̃i 

D̃iو − R̃i فازی اعداد بعدی گام در دهد.می نشان را D̃i +

R̃i و D̃i − R̃i فرمول طبق را قبلی مرحله از آمده دست به 

 کنیم.می دیفازی زیر

 B =
(a1+a3+a2)

3
 

B عدد شده دیفازی Ã = (a1, a2 , a3) .جدول است 

 اثرپذیری، (D̃) اثرگذاری مقادیر زیر شده دیفازی اعداد ذیل

(R̃) ،اهمیت (D̃ + R̃) خالص اثرپذیری و اثرگذاری و 

(D̃ − R̃) را معیارها برای 9 شماره جدول طبق ابعاد برای 

 دهد.می نشان
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 ابعاد گذاریتأثیر و اهمیت :3 رهشما جدول

Dimensions �̃� �̃� �̃� + �̃� �̃� − �̃� Result 

Create a positive attitude 3.783 3.795 7.577 -0.01 Impressive 

Responding to customers 3.228 3.39 6.618 -0.16 Impressive 

Consumer attitude 3.463 4.105 7.568 -0.64 
The most 

impressive 

 

 ابعاد بین پذیریتأثیر و اهمیت میزان :4 شماره جدول

Dimensions Criteria �̃� �̃� �̃� + �̃� �̃� − �̃� Result 

Create a positive 

attitude 

Provide appropriate services 0.29 0.325 0.615 -0.035 Impressive 

Culture promotion 0.283 0.311 0.594 -0.028 Impressive 

Advertising 0.325 0.327 0.652 -0.002 Impressive 

VIP service 0.32 0.323 0.643 -0.004 Impressive 

Responding to 

customers 

Respond to complaints 0.31 0.324 0.634 -0.014 Impressive 

Customer satisfaction 0.29 0.375 0.664 -0.085 Impressive 

Using cyberspace 0.309 0.325 0.634 -0.016 Impressive 

Consumer attitude Comfort 0.342 0.406 0.749 -0.064 Impressive 

 

 
 ابعاد بین روابط شبکه نقشه و معلولی و علی نمودار :1 شماره شکل
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 بعد، دهدمی نشان شکل در ابعاد بین روابط که گونههمان

 یچه بر و پذیردمی اثر دیگر ابعاد از "کنندهمصرف نگرش"

 روابط ماتریس اساس بر سپس گذارد.نمی اثر ابعاد از یک

 به اقدام دهدمی شانن را ابعاد اثرپذیری میزان که کلی

 کنیم.می فازی ANP توسط متغیرها بندیالویت محاسبه

 نیم.کمی نرمالیزه را کلی روابط ماتریس ابتدا قسمت این در

 آید.می دست به فازی ناموزون ماتریس سوپر ماتریس و

 عاداب کلی روابط ضری طریق از موزون ماتریس سوپر سپس

 یماتریس سوپر موزون یسماتر سوپر آمد. دست به معیارها در

 ردنک نرمالیزه از و شودمی استفاده نهایی وزن برای که است

 هب آن جمع آن در که آیدمی دست به ناموزون ماتریس سوپر

 سوپر، شدن نرمالیزه از بعد است. یک عدد سطری صورت

lim یهرابط طریق از را موزون ماتریس
K→∞

(𝑊𝛼)𝐾 همگرا 

 پژوهش این در .گردد تشکیل حددار ماتریس رسوپ تا کرده

 دار حد ماتریس و شده همگرا ماتریس سوپر 51 توان در

 وپرس رساندن توان به از دار حد ماتریس سوپر شد. تشکیل

 ستونی صورت به اعداد آن در که آمد دست به موزون ماتریس

 هستند. ابعاد وزن همان اعداد آن که شدبامی یکسان

 و ابعاد اهمیت و وزن - شود وارد ینجاا 1 شماره جدول

 اب ریلی خدمات کنندهمصرف نگرش تغییر مدل معیارهای

 .شناختی ناهماهنگی نظریه رویکرد

 

 شناختی ناهماهنگی نظریه رویکرد با ریلی خدمات کنندهمصرف نگرش تغییر مدل معیارهای و ابعاد اهمیت و وزن :5 شماره جدول

Weight and size dimensions Criteria Relative weight and 

rank of criteria 
Final weight and 

ranking criteria 

Create a 

positive 

attitude C2 

0.178 (2) 

Existence of flexible pricing 0.141 5 0.0252 13 

Provide appropriate services 0.196 1 0.0349 2 

Culture promotion 0.175 3 0.0312 6 

Advertising 0.187 2 0.0333 4 

Demand forecasting 0.13 6 0.0231 16 

VIP service 0.171 4 0.0305 8 

Responding to 

customers C4 
0.145 (5) 

Survey 0.188 2 0.0273 11 

Respond to complaints 0.162 3 0.0235 14 

Customer satisfaction 0.195 1 0.0283 10 

Using cyberspace 0.158 5 0.0229 17 

Changing the attitude of human 

resources 
0.159 4 0.0232 15 

Notices 0.139 6 0.0202 18 

Consumer 

attitude C6 0.193 (1) 

Price 0.149 5 0.0288 9 

easy access 0.137 6 0.0266 12 

Comfort 0.208 1 0.0403 1 

Provide facilities 0.168 3 0.0325 5 

Providing services 0.159 4 0.0307 7 

Security 0.179 2 0.0347 3 

 

 وزن ترینبیش دهدمی نشان فوق جدول که گونههمان

 با ربراب وزنی که است "کنندهمصرف نگرش" بعد به مربوط

 معیارها بین در .است داده اختصاص خود به رو 539/1

 معیارهای .کرد کسب را اول اولویت که شدابمی "راحتی"

، سوم اولویت "امنیت"، دوم اولویت "مناسب خدمات ارائه"

 و مپنج اولویت "تسهیلات ارائه" و چهارم اولویت "تبلیغات"

 معیارها 52 بین در ششم اولویت "فرهنگ ارتقا" نهایت در

 .است کرده کسب
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 کنندهمصرف نگرش تغییر بر رپذیراث متغیرهای از آمده به دست :2 شماره مدل

 

 گیرینتیجه

 گرشن ایجاد که گردید مشخص آمده دست به نتایج مبنای بر

 ستا مشتریان به ییگوپاسخ و کنندهمصرف نگرش، مثبت

 هایمعیار با مثبت نگرش ایجاد بعد نتایج این اساس بر که

، فرهنگ ارتقاء، مناسب خدمات ارائه، منعطف گذاریقیمت

 ارتقاء و شدبامی VIP خدمات و تقاضا بینیپیش، تبلیغات

 اثرپذیر VIP خدمات و تقاضا بینیپیش، تبلیغات، فرهنگ

 یهامؤلفه با کنندهمصرف نگرش بعد خصوص در هستند.

 خدمات ارائه، تسهیلات ارائه، راحتی، آسان دسترسی، قیمت

 ییگوخپاس بعد نهایتاً و بوده اثرپذیر راحتی مؤلفه که امنیت و

، ایاتشک به ییگوپاسخ، نظرسنجی ابعاد شامل مشتریان به

 نگرش تغییر، مجازی فضای کارگیری به، مشتری رضایت

 در نددهمی نشان نتایج که است رسانیاطلاع و انسانی منابع

 به ،مشتری رضایت، شکایات به ییگوپاسخ ابعاد این بین

 ذیررپاث انسانی منابع نگرش تغییر، مجازی فضای کارگیری

 رایب که شد مشخص آمده دست به نتایج بر بنا شند.بامی

 دنیازمن مثبت نگرش ایجاد و کنندهمصرف نگرش تغییر

 مجدد تجربه تا فرایند شروع از مشتریان به ییگوپاسخ

 در دهکننمصرف نگرش تغییر باعث موضوع این است مشتری

 ره کهصورتی در و گرددمی رفتاری و عاطفی، شناختی ابعاد

 زا هایاستراتژی بر مبتنی و دقیق طور به فرایندها از یک

 نگرش ایجاد به منجر شوند اجرا سازمان شده تعیین قبل

 ردف و یافته کاهش شناختی ناهماهنگی نهایتاً و شده مثبت

 تجربه به تمایل ریلی ونقلحمل کارگیری به راستای در

 خدمات اب رابطه در موضوع این که آنجایی از اما دارد. مجدد

 متوسطی سطح در مترو یا معمولی قطارهای در شده ارائه

 ریانمشت از بسیاری که نظریه این با افراد اکثریت دارد قرار

 اندداشته نظر اتفاق ندارند کامل رضایت رسانیخدمت نحوه از

 ار شرایطی است توانسته که است ویژه ونقلحمل فقط و

 ایجاد واقع در کند. فراهم حداکثری رضایت جلب جهت

 با نگرش تغییر اما پذیردمی صورت راحتی به افراد در نگرش

 ییرتغ دنبال به افراد که چرا پذیردمی صورت سختی شرایط

 ازمانس بنابراین کنندنمی راستا این در تلاشی و نبوده نگرش

 به ییگوپاسخ راستای در شرایطی ایجاد با یستبامی

 از کند. فراهم را شنگر تغییر شرایط توانمی مشتریان

 خدمات کیفیت مبنای بر شناختی ناهماهنگی که آنجایی

 از یکی لذا شودمی ایجاد مشتریان نگرش و شده ادراک

 و رسانیاطلاع بین تطابق زمینه این در اصلی ضروریات

 ندتوامی که شدبامی دارد وجود واقع در که آنچه با تبلیغات

 جهتو عدم کند. کمک شناختی ناهماهنگی کاهش با رابطه در

 ندهکنمصرف رفتار تغییر به منجر شناختی ناهماهنگی به

 تهبرداش در را برندها یا رقبا سایر ترجیح است ممکن و شده

 منظور بدین دهد کاهش را مشتری خرید طرفی از و باشد

 یآورجمع اطلاعات چنینهم و مشتریان شکایات به توجه
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 این تواندمی شده اعمال هاینظرسنجی راستای در شده

 راستای در را راهکارهایی و درآورده کنترل تحت را موضوع

 مرمست صورت به فرایند این کند. ارائه موجود مسائل بهبود

 رد کنندگانمصرف رفتار و نگرش تغییر به منجر تواندمی

 راثرپذی آمده به دست متغیرهای شود. منفی یا مثبت جهت

 ریلی خدمات سیستم ضعف نقاط از حاکی تحقیق این در

 ریلی لونقحمل سیستم توسعه راستای در نگرش تغییر برای

 این بر را پیشنهاداتی توانمی بنابراین شودمی محسوب

 کرد نتبیی قوت نقاط به ضعف نقاط تغییر راستای در اساس

 سیستم توانمندی افزایش رسدمی نظر به آن حاصل که

 شد.بامی ریلی خدمات

 

 کاربردی پیشنهادات ارائه

 یهافهمؤل شامل که یانمشتر به ییگوپاسخ ییرمتغ براساس

 یضاف یریکارگ به، یمشتر یترضا، یاتشکا به ییگوپاسخ

 ورکش یلیر ونقلحمل سازمان شودمی یشنهادپ است یمجاز

 حوهن مشتریان رضایت جلب و شکایات به ییگوپاسخ بابت

 و داده عهتوس را تماعیاج یهاشبکه یقطر از یرساناطلاع

 یقطر از تواندیم یندفرا ینا .دهد قرار مستمر یابیارز مورد

 و یشنهاداتپ ارائه یگرد یسو از یردپذ صورت مجازی فضای

 شود. انجام تلگرام یا واتساپ یقطر از تواندیم یاتشکا

 یهامؤلفه شامل که مثبت نگرش ایجاد یرمتغ براساس

، فرهنگ رتقاءا، مناسب خدمات ارائه، منعطف گذارییمتق

 از قبل شودیم یشنهادپ شدبامی VIP خدمات و یغاتتبل

 و یقتحق گروه و یرانمد، صنعت ینا در یدجد خدمات ارائه

 یذهن یرتصو مختلف ابعاد یتمطلوب یبررس به توسعه

 ائهار یبرا یمناسب یاستراتژ تا بپردازند کنندگانمصرف

 یغاتتبل یرمتغ یمبنا بر همچنین .یردپذ صورت خدمات

 نگرش ییرتغ جهت یغاتتبل انواع شودیم یشنهادپ

 اسبمن روش تا شود گرفته قرار یابیارز مورد کنندگانمصرف

 .یردذپ صورت یانمشتر رفتار ییرتغ یراستا در یغاتیتبل

 یراحت مؤلفه شامل که کنندهمصرف نگرش یرمتغ براساس

 هیژو و خاص یطشرا یجادا با که شودمی یشنهادپ شدبامی

 یبرا یا دارد وجود یکمتر یانمشتر که ییهازمان یبرا

 تا ودش گرفته نظر در است یشتریب ینههز یدارا که یخدمات

 به توجه با لذا باشند. داشته را آنان از استفاده یزهانگ افراد

 گناهماهن احساس یزانم بر شناختی یناهماهنگ جنبه ینکها

 نیا خدمات رائها با یستبامی هاسازمان ینا است گذارتأثیر

 یلیر لونقحمل انتخابشان ینبهتر افراد که کنند یجادا را فکر

 یستبامی یلیر ونقلحمل یهاسازمان واقع در است. بوده

 را افتهی ییرتغ یا و یدجد خدمات که یندنما یینتب یستمیس

 یبرا یبترغ را هاآن تا کرده یمعرف کنندگانمصرف به

 .یدنما ادیجا افراد ذهن در یمثبت یرتصو و تأثیر و کند استفاده

 طرف از افراد یاجتماع یهاارزش شودیم یشنهادپ نهایتاً

 موضوع ینا دهند ارتقاء خاص خدمات ارائه با سازمان

 نگرش ییرتغ و نموده یجادا افراد ینب در یبهتر احساس

 یشافزا را شده ادراک ارزش که چرا پذیردیم صورت ترراحت

 بنام ینهم بر .شودمی یانمشتر یفادارو به منجر و دهدیم

 یانترمش یدگاهد از یراحت با مرتبط ابعاد که شودیم یشنهادپ

 هک یمسائل وجود صورت در و شود گرفته قرار یابیارز مورد

 ینا با رابطه در یشناخت یناهماهنگ موجب آنان یدگاهد از

 قاءارت جهت هایییاستراتژ و شده ییشناسا است شده مؤلفه

 یشناخت یناهماهنگ کاهش و کنندهمصرف نگرش مثبت

 .یردپذ صورت
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Abstract 
 
According to the theory of incoherence, a person's cognitions (such as thoughts, attitudes, and 

beliefs) may be coherent, incoherent, or irrelevant. Reducing inconsistency is done by adding, 

subtracting or replacing cognitions. Accordingly, it is possible to use the capacity of rail 

transportation by using appropriate strategies to reduce cognitive inconsistency and also change 

the attitude of consumers, and even this issue can increase the capacity of this industry. There 

are several reductions that are evaluated in this study according to the attitudes of consumers. 

Therefore, the purpose of this study is to design a model to change consumer attitudes with 

emphasis on the theory of cognitive inconsistency. Used among the statistical community of 

the rail transport industry. In qualitative research, by performing the theme coding method, the 

theoretical model was reached and then the effective variables were calculated through Dematel 

method and fuzzy ANP. It is a variable of consumer attitude. 
 

Key Words: Consumer attitude, cognitive dissonance approach, rail transportation. 
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