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 چکیده
بازار ایـن محصـول توسـط    . دارد اي نقش مهمیدر ســبد کالایی خانوار و الگوي تغذیهکه  رودبرنج یک محصول اساســی در ایران به شــمار می

کنند تا عوامل اثرگذار بـر  تري از بازار هستند و تلاش میتولیدکنندگان برندهاي مختلفی احاطه شده است که هر یک درصدد به دست آوردن سهم بیش
کننـدگان نسـبت بـه    کند تا بر نگرش مصرفاز این رو، این مطالعه تلاش می. کنندگان به خرید برندهاي خود را شناسایی و بررسی کنندگرایش مصرف

هـاي مـذکور   کننده، به ارتباطات متقابل نگرشجه به رفتار پیچیده مصرفبرند به عنوان عاملی مؤثر در خرید این محصول تمرکز کند و با توداراي برنج 
اي کیفـی  به منظور دستیابی به این هدف، از الگوي تحلیل مقایسه. برند بررسی نمایدداراي ها را بر خرید برنج توجه کند و اثرات ارتباطات متقابل نگرش

گیـري از روش  پرسشـنامه بـا بهـره    200آوري هـاي مطالعـه بـا جمـع    داده. بی وارد شـده اسـت  فازي استفاده شده است که به تازگی در مطالعات بازاریـا 
مناسـب   کننـدگان نسـبت بـه   نتایج مطالعه بیانگر آن است که نگرش مثبت مصـرف . انددر مشهد به دست آمده 1395گیري تصادفی ساده در سال  نمونه

بنابراین توصیه شده اسـت  . باشدبرند میداراي ترین عامل مؤثر بر گرایش به خرید برنج مهم ترین نرخ پوشش،برند با بیشداراي هاي بودن قیمت برنج
  . تري را نسبت به رقباي خود ارائه دهندهاي بهتر و مناسببرند، به منظور افزایش سهم در بازار، قیمتداراي که تولیدکنندگان برنج 
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    12 مقدمه

کننده در حال تبدیل شدن به نیاز به مطالعه و بررسی رفتار مصرف
کننـده را در  بـازار، مصـرف  . یک موضوع بـیش از پـیش مهـم اسـت    

بنابراین اتخاذ . کننده و عنصري برجسته قرار داده استموقعیتی تعیین
هـاي  بی و سایر برنامـه یافته، آمیخته بازاریاراهبردهاي بازاریابی توسعه

هـا در  کنندگان به شدت بـه توانـایی شـرکت   بازاریابی در میان مصرف
کننـده، همچنـین شناسـایی    شناخت صحیح نیازها و انتظارات مصرف

کننــدگان هنگـام خریــد  عوامـل فـردي و محــرك مـؤثر بــر مصـرف    
  ). 16(محصولات با هدف کسب رضایت خود بستگی دارد 

هاست تا یک محصول یـا  ر خدمت شرکتبرند به عنوان ابزاري د
کننـده  خدمت را با یک تصویر سازگار با کیفیت ارائه دهند که تضمین

انتخـاب یـک   . کننـدگان اسـت  ترجیحات تکرار شونده توسط مصـرف 
. کننده تحـت تـأثیر عوامـل زیـادي قـرار دارد     محصول توسط مصرف
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اد اگرچه ممکن است محصولات جانشین به همان اندازه رضایت ایج ـ
شـود، تمایـل   کننده از برندي راضـی مـی  کند، اما هنگامی که مصرف

. هاي دیگـر صـرف کنـد   ندارد که تلاش اضافی براي ارزیابی جانشین
کننده یک برند خاص را پسندید، تمایل به ادامه مصـرف  وقتی مصرف

که یک افزایش قابل ملاحظه در قیمـت  آن محصول را دارد، مگر این
که کیفیت بهتر در سایر محصـولات دیـده   ا اینمحصول اتفاق بیفتد ی

   کننـده، برنـد مـورد اسـتفاده را تغییـر      شود که در این صورت مصـرف 
در . کننـد ها هزینه و وقت زیادي را در تعیین برند مـی شرکت. دهدمی

نتیجه نیازمند آن هستند کـه یـک ارزیـابی دقیقـی را از رفتـار خریـد       
  ).17(کننده داشته باشند مصرف
العات انجام شده گواه آن هستند که عوامل متعددي بر انتخاب مط

) 2(چوانـوا و همکـاران   . کننـده تأثیرگذارنـد  یک برند توسـط مصـرف  
کیفیت بالاتر محصـولات، غـرور ملـی، حمایـت از اقتصـاد اسـلواکی،       
حمایت از تولیدکنندگان داخلی را دلایل خرید برندهاي اسلواکی ذکـر  

-نام برند محصول را بر ترجیحات مصرف) 13(ایسیک و یاسار  .کردند
اعتمـاد بـه برنــد و   ) 25(ریــزوان و همکـاران  . کننـده اثرگـذار یافتنـد   

. وابستگی به برند را مؤثر بر تصمیم به خرید محصولات برند پنداشتند
-نقش تصویر برنـد را بـر رفتـار خریـد مصـرف     ) 5(فیانتو و همکاران 
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صـداقت برنـد،   ) 12(اران زاده و همک ـحسـین . کنندگان مهم دانسـتند 
هـاي عملکـردي محصـول،    هاي برنـد، ویژگـی  عوامل قیمتی، ویژگی

وابستگی برند و موقعیت برند را بر تمایل به خریـد مـواد غـذایی برنـد     
بنـدي  معتقدند که کیفیـت بسـته  ) 10(هس و همکاران . دانندمؤثر می

کنندگان و مصرف محصـولات برنـد   نقش مهمی را در رضایت مصرف
تقلبـی نبـودن، عـاري    ) 14(کارتوریا و گیـل  . کندها ایفا میط آنتوس

ترین عوامل مـؤثر  بودن از مواد شیمیایی مضر و عطر و طعم را از مهم
در مطالعـه  . برند عنـوان کردنـد   داراي بر گرایش به خرید برنج و شکر

تصـویر برنـد و تبلیغـات داراي اثـر مثبـت و      ) 19(مالیک و همکـاران  
  . باشندبرند می داراي ید محصولاتمعنادار بر خر

ــین همچــون ده دشــتی شــاهرخ و   ــان، برخــی محقق در ایــن می
) 15(وکردنـائیج و همکـاران   ) 29(، سینتامرنگ و رومفـو  )4(همکاران 

ها در رابطه با انتخاب و خریـد محصـولات   نقش اثرات روانی و نگرش
ن تمایـل  نگرش به عنـوا . اندمختلف را مورد تجزیه و تحلیل قرار داده

به رفتار ثابت در مسیر مطلوب یا نامطلوب در رابطه با یک شی فرضی 
بر اساس تئـوري ارزش انتظـار، نگـرش فـرد     ). 26(تعریف شده است 

نگرش فرد در واقـع، مجمـوع   ). 1(ها و باورهاي او است منتج از ارزش
  . هاي اشیاء و یا افعال استاعتقادات برجسته او درباره ویژگی

ها و برند دیدگاهداراي هاي برنج گان نسبت به ویژگیکنندمصرف
ها، نگـرش نسـبت بـه    از جمله این نگرش. هاي مختلفی دارندنگرش

بنـدي  عطر و طعم، ارتقاء جایگاه اجتماعی، قیمـت، دسترسـی و بسـته   
  .باشد که در این مطالعه مورد توجه قرار گرفته استمی

وامل مـؤثر بـر رفتـار    به طور کلی مطالعات انجام شده اثرگذاري ع
برنـد را بـه صـورت انفـرادي     داراي کننده در خرید محصولات مصرف

رسد کـه بـراي بررسـی رفتـار پیچیـده      اما به نظر می. اندبررسی کرده
 . کننده، بایستی به ارتباطات متقابل عوامل مؤثر نیز توجه شودمصرف

ــده  یکــی از روش ــار پیچی ــازگی در بررســی رفت ــه ت هــایی کــه ب
کننده و مطالعات بازاریابی مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت،       مصرف

ایــن روش امکــان ترکیــب . اي کیفــی فــازي اســتتحلیــل مقایســه
). 24(کند متغیرهاي مورد استفاده را براي دستیابی به نتایج فراهم می

توان به مطالعـه  اند، میاز جمله مطالعاتی که از این روش استفاده کرده
اي اشاره کرد که با استفاده از تحلیل مقایسـه ) 11(هیسائو و همکاران 

هاي محیطی مکـان رسـتوران و   کیفی فازي بررسی کردند که ویژگی
کننده بـر احساسـات او نسـبت بـه خـدمات      مشخصات فردي مصرف

گـذارد و ایـن احساسـات مـؤثر بـر      اي میرستوران تأثیر قابل ملاحظه
نیـز در  ) 21(ان نـاوارو و همکـار  . باشـد رضایت و جـذب مشـتري مـی   

بررسی رابطه بین متغیرهاي خلق ارزش و رضایت مشتري از خـدمات  
آب گــرم از ایــن روش اســتفاده کردنــد و ترکیبــات ممکــن مختلــف 

شـود را  کننده ارزش که منجر به رضایت مشـتري مـی  متغیرهاي خلق
تلاش کردند با کـاربرد  ) 20(مرال و همکاران -مزاس. شناسایی کردند

اي کیفـی فــازي، عوامـل توضـیحی بـراي موفقیــت     تحلیـل مقایسـه  

هــاي اجتمــاعی آنلایــن را بازاریـابی محصــولات ارگانیــک در شــبکه 
هـاي منـابع انسـانی،    شناسایی کنند و به این نتیجه رسیدند که قابلیت

هـا در  ها در شـبکه اجتمـاعی و تجربـه بنگـاه    هاي بنگاهشدت فعالیت
هـاي اجتمـاعی   بکههاي مجازي عوامل کلیدي موفقیـت در ش ـ شبکه

اي کیفـی فـازي   بـا تحلیـل مقایسـه   ) 31(ارئنا و هیداگو . آنلاین است
رابطه بین متغیرهاي مؤثر بر وفـاداري مشـتري بـه خریـد آنلایـن در      
تجارت الکترونیک را بررسی کردنـد و احساسـات مثبـت و رضـایت از     

نیـز بـا   ) 30(تـث و همکـاران   . بهبود خدمات را مهم ارزیـابی کردنـد  
هایی را که منجر به جـذابیت  اده از این روش سعی کردند ترکیباستف

شود، دریابند و به این نتیجه رسـیدند کـه   ها میرابطه مشتري با بنگاه
هایی که منجر به جذابیت کم یا زیاد رابطه منافع مالی در همه ترکیب

  .شود، وجود داردمشتري می
کننـده در  رفاین مطالعه نیز از این روش براي بررسی رفتـار مص ـ 

بـرنج محصـولی اسـت کـه     . کنـد ارتباط با محصول برنج استفاده مـی 
شود و دومین محصول کشـاورزي پـر   منحصراً براي انسان کاشت می

باشد و با توجه به کالري و پـروتئین  مصرف در کشور پس از گندم می
هـاي اخیـر   در سـال . موجود در برنج، مصرف آن رو به افزایش اسـت 

هی بین برندهاي موجود برنج در کشور وجـود داشـته   رقابت قابل توج
کننـد تـا سـهم خـود را در بـازار      است که هر یک از برندها تلاش می

کننـدگان بـراي   از این رو بررسی رفتار و نگرش مصرف. دنافزایش ده
تواند از درجـه اهمیـت بـالایی برخـوردار     تولیدکنندگان این برندها می

کننـدگان  هاي مختلف مصـرف ه نگرشدر این راستا، این مطالع. باشد
رفتار افـراد   کنندهبرند را به عنوان عامل تحریکداراي نسبت به برنج 

اي کیفی فـازي،  دهد و با استفاده از تحلیل مقایسهمورد توجه قرار می
  .نمایدها را بر تصمیم به خرید برنج برند بررسی میاثرات متقابل آن

  
  هامواد و روش

 1987نخسـتین بـار در سـال    ) QCA1(کیفـی   ايتحلیل مقایسه
مطـرح شـد و تحـولی قابـل توجـه در روش      ) 23(توسط چارلز راگین 

ــه وجــود آورد و راهمقایســه ــز از حــلاي ب ــراي گری هــایی ســودمند ب
هاي روش سنتی مقایسه کـه توسـط جـان اسـتوارت میـل      محدودیت

  . مطرح و توسط اندیشمندان دیگر پردازش شده بود، پیش نهاد
براي بررسی رابطـه بـین    2اي کیفی از منطق بولیحلیل مقایسهت

بینـی متعـدد، بـه جـاي     متغیر وابسته و تمام ترکیبات متغیرهاي پیش
مزیـت  . گیـرد برآورد اثرات خالص متغیرهاي مستقل انفرادي بهره می

دهـد تـا   اي کیفی این است که بـه محقـق اجـازه مـی    تحلیل مقایسه
لی را پیدا کند که به نوبه خود مسیرهاي ترکیبات متفاوت متغیرهاي ع

                                                             
1- Qualitative Comparative Analysis 
2- Boolean logic 
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  ). 18(دهد تئوریکی مختلفی را براي رسیدن به متغیر وابسته نشان می
اي نظریات و اصول راگین براي استفاده از روش تحلیـل مقایسـه  

در ابتدا تحلیل . کیفی توسط سایر محققین اصلاح و توسعه یافته است
تـا   10کوچک در محدوده بین  هاي نسبتاًاي کیفی براي نمونهمقایسه

اما این نظر منسوخ شده است . مورد مناسب در نظر گرفته شده بود 50
-اول اینکه تحلیل مقایسـه ). 9(کننده است زیرا آن به دو طریق گمراه

   پـذیر اسـت و   تر بـه لحـاظ فنـی امکـان    هاي بزرگاي کیفی با نمونه
هـاي بـزرگ   رچـه نمونـه  اگ). 3(تواند نتایج معناداري را تولید کنـد  می

طلبـد کـه بـه طـور     هـایی را مـی  مسائل خاصی را در پی دارد و روش
هاي کوچـک اسـت   اي کیفی با نمونهبخشی متفاوت از تحلیل مقایسه

توانـد بـه عنـوان یـک     اي کیفـی مـی  بنابراین تحلیـل مقایسـه  ). 28(
دوم اینکه محدود . اي شودجایگزین براي تحلیل رگرسیون با هر اندازه

کننده است هاي کوچک گمراهاي کیفی به نمونهردن تحلیل مقایسهک
زیرا انتخاب روش نباید با تعداد موارد تعیین شود بلکـه تئـوري و نـوع    

اي کیفـی  تحلیـل مقایسـه  . کننده آن باشدسوال تحقیق باید مشخص
هـا  زمانی که ارتباط متغیرها پیچیده است، بـه ویـژه هنگـامی کـه آن    

شامل علیت ادواري، ارتباطات نامتقارن باشند، بهتر  شوندبینی میپیش
  ).28و  6(از رگرسیون است 
اي کیفی همچنین بهتر از تحلیل رگرسـیون اسـت   تحلیل مقایسه

مند به شناسایی همه علل اصلی یک نتیجـه  هنگامی که محقق علاقه
  ). 8(خاص هست 

 ـ  از آن ل جایی که متغیرها داراي اندازه هستند، نـوع مناسـب تحلی
fsQCA(اي کیفی فازي اي کیفی، تحلیل مقایسهمقایسه

بـه  . اسـت ) 1
مرحلـه زیـر    5اي کیفی فـازي، لازم اسـت کـه    منظور تحلیل مقایسه

  ).27(انجام شود 
  تبدیل مقادیر خام به مقادیر عضویت مجموعه فازي: مرحله اول

در این مرحله مقادیر اولیـه متغیرهـا در نمونـه مـورد بررسـی بـه       
با این تبدیل، . شوندویت در محدوده صفر تا یک تبدیل میمقادیر عض

میـزان  ). 8(شـوند  مقادیر کمی متغیرها به مقـادیر کیفـی تبـدیل مـی    
   هـاي مختلـف بـه ایـن صـورت      کننـدگان بـا نگـرش   موافقت مصرف

، بـی  4، موافقم عـدد  5بندي شده است که به کاملاً موافقم عدد طیف
. نسـبت داده شـد   1ملاً مخالفم عدد و کا 2، مخالفم عدد 3تفاوت عدد 

) کاملاً مخـالف ( 1سازي این اعداد، مقدار عضویت عدد به منظور فازي
مقـدار  ) کاملاً موافـق ( 5شود و عدد در مجموعه فازي، صفر تعیین می

سایر اعداد نسبت داده شده . دهدعضویت یک را به خود اختصاص می
 3، 2اعـداد  (کاملاً موافق  به میزان موافقت بین دو حد کاملاً موافق و

گیـرد و مقـادیر دقیـق    بین دو مقدار فازي صفر و یک قـرار مـی  ) 4و 
مقدار عضویت صـفر  . شودها توسط نرم افزار مشخص میعضویت آن

و مقـدار  . دهنده آن است کـه مشـاهده عضـو مجموعـه نیسـت     نشان
                                                             
1- fuzzy-set qualitative comparative analysis 

عضویت یک بیانگر آن است که مشاهده کاملاً متعلـق بـه مجموعـه    
ا فاصله گرفتن از دنیاي رگرسیون و معادلات ساختاري، اکنون ب. است

و  "2نتیجـه "برنـد بـه    داراي متغیر وابسته یعنی میزان مصـرف بـرنج  
برند بـه  داراي ها نسبت به محصولات متغیرهاي مستقل یعنی نگرش

  .  اشاره دارد "شرایط"یا  "3شرایط علی"
  تحلیل شرایط لازم: مرحله دوم

که اي است که موجود نیست، مگر آنر نتیجهیک شرط لازم بیانگ
شود به عبارت دیگر هنگامی نتیجه مشاهده می. این شرط موجود باشد

اما اگر شرایط مشاهده شود ممکن است کـه  . که شرایط مشاهده شود
یک شرط، لازم است اگر مقادیر عضویت شـرط  . نتیجه مشاهده نشود

  . تر از مقادیر عضویت نتیجه باشدبیش
  آلتغییر موارد به انواع ایده: ه سوممرحل

در این مرحله، به منظور تعیین شرایط کافی، مشاهدات بـه انـواع   
به  5/0تر از به این صورت که مقادیر فازي کم. شوندآل تبدیل میایده

بـه   5/0مقـادیر  . شـوند به یک تبدیل می 5/0تر از صفر و مقادیر بیش
  .شوندر تبدیل میعنوان مقادیر بحرانی هستند که به صف

  حلتحلیل شرایط کافی و کاهش راه: مرحله چهارم
دهد که نتیجه موجود خواهد بـود، هنگـامی   شرط کافی نشان می

اما هنگامی که شـرایط وجـود نداشـته باشـد،     . که شرایط موجود باشد
یک شرط کافی است، اگر براي . نتیجه ممکن است هنوز موجود باشد

تر از مقادیر عضویت نتیجـه  ت شرط کمهمه مشاهدات، مقادیر عضوی
  .    باشد

موجود بودن شرط با حرف بزرگ و عـدم وجـود شـرط بـا حـرف      
) متغیـر وابسـته  (در این مطالعه نتیجه کـه  . شودکوچک نشان داده می

متغیرهـاي  (و شـرایط   Zبرند است با حرف داراي میزان مصرف برنج 
برنـد،   داراي برنجکه عبارتند از نگرش نسبت به عطر و طعم ) مستقل

برنـد،  داراي نگرش نسبت به ارتقاء جایگاه اجتماعی با استفاده از برنج 
بنـدي  برند، نگرش نسبت به بسـته  داراينگرش نسبت به قیمت برنج 

برنـد   دارايبرند و نگرش نسبت به در دسترس بودن برنج  دارايبرنج 
ترکیـب  اثـر  . شوندنشان داده می E و A ،B ،C ،Dبه ترتیب با حروف

  :شودي زیر نشان داده میعلی شرایط بر نتیجه به صورت رابطه
 )1     (

abcdeABCdeABCDeABCDEZ  ...   
 = 2k ،k( 32شـرط وجـود دارد،    5در این مطالعه از آنجایی کـه   

بـه عنـوان مثـال ترکیـب     . ترکیب ممکـن وجـود دارد  ) هاتعداد شرط
ABCDE موافقت با بهتر بودن عطر و طعم، ارتقـاء  دهد که می نشان

بندي و دسترسی بهتر بـرنج  جایگاه اجتماعی، بالاتر بودن قیمت، بسته
  . برند بر مصرف این نوع برنج تأثیرگذار است داراي

                                                             
2- outcome 
3- causal conditions 
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. تـر فشـرده کننـد   ها را بیشحلمند هستند که راهمحققین علاقه
ها به دست آلها یا ایدهکیبها از طریق مقایسه انواع ترحلکاهش راه

  . آیدمی
هـا و در صـورت لـزوم بازگشـت بـه      حلارزیابی راه: مرحله پنجم

  مراحل قبلی
توجه به ایـن  . شوندهاي کاهش یافته ارزیابی میحلدر نهایت راه

نکته حائز اهمیت است که براي محاسبه پارامترهاي سازگار در تحلیل 
شود و تحلیل آل کنار گذاشته مییدهمقایسه کیفی فازي، تحلیل انواع ا

فازي به منظور انتفاع از اطلاعات موجـود در نمـرات عضـویت ادامـه     
پارامترهاي با سازگاري ضـعیف و همچنـین مـواردي کـه در     . یابدمی

تضاد با الگوي کلی هستند، ممکن اسـت محقـق را وادار کنـد کـه در     
رحلـه قبـل از   تئوري یا لیست شرایط تجدید نظر کند و یک یا چنـد م 

عقب و جلو رفتن بین مراحل، بـه عنـوان بخـش    . تحلیل را تکرار کند
  ).7(اي کیفی است مهمی از تحلیل مقایسه

حــل بـه دو معیــار  در تحلیـل مقایسـه کیفــی فـازي، انتخـاب راه    
معیار سازگاري با گرفتن مقادیر بـین  . سازگاري و پوشش بستگی دارد

را در پوشـش نتیجـه   ) قلمتغیرهـاي مسـت  (صفر و یک، سهم شرایط 
در برخی مواقع، سازگاري مشابه ضـریب  . دهدنشان می) متغیر وابسته(

معیـار  ). 32(باشد حل میهمبستگی است و به منزله آزمون کارایی راه
  .  است )R2(پوشش نیز مشابه ضریب تعیین 

 Stataافزار شایان ذکر است که به منظور انجام مراحل فوق از نرم
  .بهره گرفته شده است 13.0

کنندگان مشهدي نسبت بـه  به منظور بررسی تأثیر نگرش مصرف
برند در مصرف این نوع برنج، از پرسشنامه به عنوان ابـزار   داراي برنج

  .گردآوري اطلاعات استفاده شده است
هـاي لازم بـه منظـور     منظور تعیین تعداد نمونه و انجام آزمون	به

در . مطالعه انجـام شـد   قابلیت اعتماد آن یک پیش اطمینان از اعتبار و 
نتـایج  . پرسشـنامه تکمیـل گردیـد    25مطالعـه،   این راستا براي پـیش 

برنـد   داراي داد که که احتمال مصـرف بـرنج  	بررسی این نمونه نشان
بر این اسـاس  . باشد می 5/0کنندگان در این نمونه برابر توسط مصرف

گیـري   نمونه با استفاده از روش نمونـه  با استفاده از رابطه زیر که تعداد
  .تعیین شد 200کند، حجم نمونه معادل  می	تصادفی ساده را تعیین

)2(  
pqZNd

pqNZn 22

2

)1( 
  

، مقدار Z،)جمعیت شهر مشهد(، حجم جامعه آماري N که در آن
ایـن مطالعـه    در( 1متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمینـان  

pq،)درصد مد نظر قرار گرفته است 95سطح اطمینان  ، به ترتیـب  ,
درصد افرادي که فاقد آن صفت و مقدار نسبت صفت موجود در جامعه 

، مقـدار  dو) هستند 5/0در این مطالعه هر دو برابر ( در جامعه هستند
 ـ(اشتباه مجاز       )درصـد در نظـر گرفتـه شـد     7ن مطالعـه معـادل   در ای

  .باشدمی
 

  مشخصات نمونه مورد بررسی -1جدول
Table 1- Demographic profile of respondents 

 درصد
% 

 کل
Total 

 گروه/ مشخصات
Characteristic/category 

 
 
7 
48 
45  

 
 
14 
96 
90  

 سن
Age 

18-25 
25-40 
>40  

  
  

  
42.5 
 

57.5  

  
  
 

85  
 
115  

  تجنسی
Gender 

 مرد
Male 

 زن
Female  

  
 

9  
 
20  
 
10  
 

37.5  
 
19  
 
3.5  

  
  

18  
 
40  
 
21  
 
75  
 
38  
 
7  

 تحصیلات
Education 

 زیردیپلم
High School 

 دیپلم
Diploma 

 کاردانی
Associate 
 کارشناسی

Bachelor 
 کارشناسی ارشد

Masters 
 دکتري
Ph.D. 

  
 
16 
25 

31.5 
26.5  

  
  
32 
50 
63 
53  

  تعداد افراد خانواده
Household size  

2 
3 
4 

>4  
  
  
12  

45.5  
25.5  
17 

  
  
24  
91  
51  
34 

 )ریال(درآمد ماهانه خانواده 
Monthly household income (Million Rial) 

>15  
15-25  
25-35  

<35 
  هاي پژوهشیافته: مأخذ

Source: Research findings  
 

  نتایج و بحث
  دهنــدگان در نمونــه مــورد بررســی بــه لحــاظ مشخصــات پاســخ

هاي جمعیتی مانند سن، جنسیت، آموزش و تعداد افراد خـانواده  ویژگی
درصـد   7شود طور که مشاهده میهمان. بیان شده است) 1(در جدول 

 48که در حالی. سال قرار دارند 25تا  18دهندگان در گروه سنی پاسخ
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 45سال هستند و  40تا  25دهندگان متعلق به گروه سنی درصد پاسخ
 43بـر اسـاس جنسـیت،    . سال تعلـق دارنـد   40وه بالاي درصد به گر
ترین تعداد از لحاظ تحصیلات، بیش. دهندگان مرد هستنددرصد پاسخ

سطح تحصیلی مربوط به کارشناسی، پس از آن دیپلم و کاردانی بـوده  
  . است

درصـد   5/31دهنـد کـه   همچنین نشان مـی ) 1(اطلاعات جدول 
تـرین  پس از آن بـیش . هستند عضوي 4دهندگان داراي خانواده پاسخ

ها نشان یافته. باشدعضو می 4هاي با بیش از درصد مربوط به خانواده
درصد  5/45ترین فراوانی مربوط به دهند که بر اساس درآمد، بیشمی

باشـد و  میلیون ریـال مـی   25تا  15خانواده با درآمد ماهانه خانوار بین 
 35تـا   25اهانـه بـین   دهنـدگان بـا درآمـد م   درصد پاسخ 5/25سپس 

  .ترین فراوانی را دارا هستندمیلیون ریال بیش

طور که در قسمت مواد و روش اشاره شد، ابتدا بایـد مقـادیر   همان
اولیه متغیرها در نمونه مورد بررسی به مقـادیر عضـویت در مجموعـه    

هـا  میزان موافقت با نگرش. فازي در محدوده صفر تا یک تبدیل شوند
به صورت طیف لیکرت ) متغیرهاي مستقل(برند داراي نسبت به برنج 

به آن نسبت داده شـده اسـت تـا     1باشد، از کاملاً مخالف که عدد می
بندي میزان بر اساس طیف. گیردرا به خود می 5کاملاً موافق که عدد 

 1هاي مختلف، مقدار عضویت عـدد  کنندگان با نگرشموافقت مصرف
کـاملاً  ( 5باشـد و عـدد   ي، صـفر مـی  در مجموعه فاز) کاملاً مخالف(

سـایر اعـداد   . دهـد مقدار عضویت یک را به خود اختصاص می) موافق
نسبت داده شده به میزان موافقت بین دو حد کـاملاً موافـق و کـاملاً    

گیـرد و مقـادیر دقیـق    موافق بین دو مقدار فازي صفر و یک قرار مـی 
  . شودمیها توسط نرم افزار به صورت زیر تعیین عضویت آن

  
 مطالعه با مقادیر فازي) متغیرهاي مستقل(شرایط  - 2جدول 

Table 2- Conditions (independent variables) of study with fuzzy value  
نگرش نسبت به در 
دسترس بودن برنج 

 برندداراي 
Attitude toward 

availability of 
branded rice (E)  

- نگرش نسبت به بسته
داراي برنج بندي مناسب 

 برند
Attitude toward 

proper packaging of 
branded rice(D) 

نگرش نسبت به قیمت 
داراي مناسب برنج 
  برند 

Attitude toward 
proper price of 

branded rice (C)  

نگرش نسبت به ارتقاء جایگاه 
داراي اجتماعی با استفاده از برنج 

  برند
Attitude toward enhancing 

the social status by 
consuming branded rice(B) 

نگرش نسبت به عطر و 
داراي طعم مطلوب برنج 

 برند 
Attitude toward 

desirable flavor of 
branded rice(A) 

0  0  0  0  0  
0.0426  0.0324  0.1222  0.2584  0.0504  
0.1136  0.1179  0.3694  0.5702  0.2039  
0.5170  0.5133  0.7111  0.8315  0.5977  

1  1  1  1  1  
  پژوهشهاي یافته: مأخذ

Source: Research findings  
  

متغیرهـاي  (توزیـع مقـادیر عـددي شـرایط     ) 2(بر اساس جـدول  
هـا فـازي و در   مطالعه تغییر نکرده اسـت و تنهـا مقیـاس آن   ) مستقل
دهنده سـطح عضـویت   واقع شده است که نشان 1و  0ي بین محدوده

باهت توزیـع مـورد نیـاز نیسـت و در     البته ش ـ. در مجموعه فازي است
هایی وجود دارد که ممکـن اسـت محقـق از کـدهاي     حقیقت موقعیت

  ). 22(تري استفاده کند بیش
) ترکیـب متغیرهـا  (در مراحل دوم و سـوم، شـرایط لازم و کـافی    

تـر اشـاره شـد    طور که پیشهمان. شودافزار استتا تعیین میتوسط نرم
آید که گزارش این مقدار ترکیـب  میترکیب ممکن به دست  32تعداد 

اما باید اشاره شـود کـه بـر اسـاس     . خارج از حوصله این مطالعه است
کننـدگان بـا توجـه بـه ترکیـب      درصد مصرف 20هاي حاصله، ترکیب

ABCDE برنـد کـاملاً موافـق    داراي ها در مورد بـرنج  با تمام نگرش
برنـد  اراي دها به خریـد بـرنج   هستند و این موافقت باعث گرایش آن

-درصـد مصـرف   16ترین درصد مربـوط بـه   بعد از این، بیش. شودمی
-مصـرف به این معنی که موافقت . است AbcDEکنندگان با ترکیب 

بنـدي مناسـب و در   کنندگان بـا مطلـوب بـودن عطـر و طعـم، بسـته      
برند داراي برند سبب گرایش به خرید برنج داراي دسترس بودن برنج 

  .شودها میتوسط آن
تر اشاره شد، محققین خواهـان آن هسـتند کـه    مانطور که پیشه

هـا از طریـق مقایسـه    حلکاهش راه. تر فشرده کنندها را بیشحلراه
و  ABCDEبـراي مثـال دو ترکیـب    . آیدها به دست میانواع ترکیب

ABCDe  برنـد  داراي تنها در نگرش نسبت به در دسترس بودن برنج
کننـدگان  بنابراین مهم نیسـت کـه موافقـت مصـرف    . اوت هستندمتف

چگونه است و در واقـع  ) eو  E(نسبت به در دسترس بودن برنج برند 
 ABCDe و ABCDEتوان در نتیجه می. به عنوان شرط اضافه است

تـوان دو ترکیـب   بـه همـین صـورت مـی    . کـاهش داد  ABCDرا به 
ABCdE و ABCDE  کنندگان نسـبت  موافقت مصرفرا که تنها در

بـه   تفاوت دارنـد، ) dو  D( برندداراي بندي برنج مناسب بودن بستهبه 
هـاي موجـود بـه سـه     در نهایت ترکیـب . داد کاهش ABCEترکیب 

  .یابندترکیب زیر کاهش می
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cAdeAbdZ  )3(                                        
موافقت بالا با مطلوب بودن ) متغیرها(در سه ترکیب فوق، شرایط 

، متغیر موافقت پایین با ارتقاء جایگاه )A(برند داراي عطر و طعم برنج 
، موافقت پایین با مناسـب  )b(برند  داراياجتماعی در اثر مصرف برنج 

، متغیـر موافقـت پـایین بـا در     )d(برنـد   داراينج بندي بـر بودن بسته
و موافقـت پـایین بـا بـالاتر بـودن      ) e(برند  دارايدسترس بودن برنج 

  .حضور دارند) c(برند  دارايقیمت برنج 
  

ترکیبات نهایی :اي کیفی فازينتایج تحلیل مقایسه - 3جدول 
  یافته کاهش

Table 3- FsQCA results: final reduced combinations 

سازگاري راه 
  حل

Consistency  

پوشش 
  منحصر به فرد

Unique 
coverage  

  پوشش خام
Raw 

coverage  
  ترکیب

Combinations  

0.812  0.009  0.258  Abd 
0.813  0.035  0.305  Ade  
0.814  0.268  0.531  c 

 Solution coverage = (0.61(پوشش راه حل 
   Solution consistency =(0.80(حل سازگاري راه

  پژوهشهاي یافته: مأخذ
Source: Research findings  

  
اي از ترکیـب پیچیـده   32بیانگر آن است که ) 3(اطلاعات جدول 

کننـده  برند که منجر به گرایش مصرف دارايها نسبت به برنج نگرش
. ترکیب کاهش یافتـه اسـت   3شود، به برند می دارايبه مصرف برنج 

ترکیب اول و دوم، موافقت بـالا بـا   شود، در طور که مشاهده میهمان
برند و موافقت پایین با مناسـب   دارايمطلوب بودن عطر و طعم برنج 

برنـد   دارايبرند بر گرایش به خرید بـرنج   دارايبندي برنج بودن بسته
در ترکیب اول، این دو متغیر با متغیر موافقت پـایین  . تأثیرگذار هستند

اند برند ترکیب شده دارايصرف برنج با ارتقاء جایگاه اجتماعی در اثر م
کنندگان به درصد احتمال گرایش مصرف 26که ترکیب حاصله حدود 

در . دهـد درصـد توضـیح مـی    81برند را با سازگاري  دارايخرید برنج 
ترکیب دوم، دو متغیر موافقت بالا با مطلوب بودن عطر و طعـم بـرنج   

برند  دارايبندي برنج برند و موافقت پایین با مناسب بودن بسته داراي
برنـد ترکیـب    دارايبا متغیر موافقت پایین با در دسترس بـودن بـرنج   

کنندگان به خرید بـرنج  درصد احتمال گرایش مصرف 30شده است و 
اما ترکیـب سـوم   . دهددرصد توضیح می 81برند را با سازگاري  داراي

برند یا بـه   ايدارتنها با متغیر موافقت پایین با بالاتر بودن قیمت برنج 
 53برنـد،   دارايعبارت دیگر موافقت بالا با مناسب بودن قیمت بـرنج  

برنـد را بـا    دارايکنندگان به خرید برنج درصد احتمال گرایش مصرف
  . دهددرصد توضیح می 81سازگاري 

دهد که بـر اسـاس معیـار پوشـش راه حـل،      نشان می) 3(جدول 
درصـد احتمـال گـرایش     61ترکیبات به دست آمده در مجموع، حدود 

 80/0برند را با سـطح سـازگاري    دارايکنندگان به خرید برنج مصرف
هاي مختلف نسـبت  بنابراین، این سه ترکیب نگرش. دهندتوضیح می

برنـد توسـط    دارايدرصد احتمال خرید بـرنج   61برند،  دارايبه برنج 
  .کنندکنندگان را با سطح سازگاري بالایی بیان میمصرف
  

  گیري و پیشنهادهانتیجه
بنـابراین  . کننـد کنندگان در بازار نقش مهمـی را ایفـا مـی   مصرف
کنندگان به شدت به توانایی هاي بازاریابی در میان مصرفاتخاذ برنامه

کننده، همچنین ها در شناخت صحیح نیازها و انتظارات مصرفشرکت
د کنندگان هنگام خریشناسایی عوامل فردي و محرك مؤثر بر مصرف

داراي هـاي تولیدکننـده محصـولات    شرکت. محصولات بستگی دارد
کنندگان بـه خریـد   کنند تا عوامل مؤثر بر جذب مصرفبرند تلاش می

از این رو، این مطالعه سـعی  . برندهاي خود را شناسایی و بررسی کنند
برند به عنـوان   دارايکنندگان نسبت به برنج کرد تا بر نگرش مصرف

ید این محصول تمرکـز کنـد و بـا توجـه بـه رفتـار       عاملی مؤثر در خر
هاي مذکور توجه کند کننده، به ارتباطات متقابل نگرشپیچیده مصرف

برند بررسـی   دارايها را بر خرید برنج و اثرات ارتباطات متقابل نگرش
اي کیفـی  به منظور دستیابی به هدف مطالعه، از تحلیل مقایسـه . نماید

ن تحلیل امکان بررسی روابط بین متغیرهاي زیرا ای. فازي استفاده شد
هاي مطالعه حاکی از آن است که یافته. آوردمورد استفاده را فراهم می

ترین برند با بیش دارايبودن قیمت برنج متغیر نگرش مثبت به مناسب
از این . برند تأثیرگذار است داراينرخ پوشش، بر گرایش به خرید برنج 

برنـد، بـه منظـور     دارايولیدکننـدگان بـرنج   شود که ترو، پیشنهاد می
تـري را نسـبت بـه    هاي بهتـر و مناسـب  افزایش سهم در بازار، قیمت

هاي موافقت بالا با مطلوب بودن ترکیب نگرش. رقباي خود ارائه دهند
بندي برند، موافقت پایین با مناسب بودن بسته دارايعطر و طعم برنج 

برنـد   دارايدر دسترس بودن برنج  برند و موافقت پایین با دارايبرنج 
درصد نرخ پوشش، در رتبه دوم تأثیرگذاري بر گرایش به خریـد   30با 

شود کـه تولیدکننـدگان   بنابراین توصیه می. برند قرار دارند دارايبرنج 
در . تري داشته باشـند برند به عطر و طعم برنج توجه بیش دارايبرنج 

کنندگان بکوشـند و  هاي مصرفهاي متناسب با نیازبنديطراحی بسته
  . برند در سطح شهر اقدام نمایند دارايبه توزیع بهتر برنج 
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